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I. INTRODUCCIÓN 
 
Durante los últimos años, a partir del año 2000 el crecimiento por la demanda de 
productos ferreteros y productos sustitutos, complementarios o anexos a ellos han 
crecido aceleradamente. Este crecimiento en la demanda de productos de esta línea a 
demandado la apertura de oferta de negocios que ofrecen productos ferreteros, el cual su 
ventaja competitiva radique en ofrecer precios competitivos, variedad de servicios y 
atención personalizada que radique en la asesoría. 
 
Con los cambios del comportamiento del consumidor demandan, en los servicios, una 
atención personalizada. Se ha identificado que los clientes desean estar mejor 
informados, no solamente conocer un precio, sino, como valor agregado conocer 
opciones y características de determinado producto.  
 
El cliente actualmente es muy difícil de satisfacer sus necesidades y más en un mercado 
muy competitivo en la rama ferretera. Existen actualmente dentro del segmento de 
mercado de empresas ferreteras, que ofrezcan el servicio de atención acompañada de un 
asesoramiento de ventas de productos, tal es el caso de empresas lideres como Central 
de Azulejos y SINSA. 
 
A partir del crecimiento de la  oferta en el servicio de empresas ferreteras, existen pocas 
que operan en Managua que ofrecen como valor agregado el servicio personalizado en 
base a la asesoría de usos, precios y marcas de productos y la retroalimentación con el 
cliente en sus diferentes etapas. 
 
Más que un problema identificado es una oportunidad latente, debida que en el distrito 
#5, donde esta focalizado un segmento de mercado que demanda no solo el producto 
sino el servicio personalizado. Este distrito #5 se caracteriza por ser una zona con altos 
recursos financieros, comercial y de población de ingresos altos. 
 
Identificado que hay un mercado potencial meta se quiere conocer partiendo de un 
estudio de mercado, conocer el perfil y características de la población para que a partir 
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de este elaborar un plan de negocios para la apertura de una tienda de productos 
ferreteros y home center en Managua. 
 
Entre los hallazgos encontrados en el proceso investigativo se investigo, conoció e 
investigaron los requerimientos necesarios para elaborar un plan de negocios que me 
induzca a la apertura de una empresa ferretera que satisfaga las necesidades de los 
clientes del segmento de mercado domestico y la construcción. 
 
El estudio se realizó a partir del primer semestre de 2008 donde se aplico y recolecto la 
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II. OBJETIVOS 
 
2.1 Objetivo General 
 
2.1.1 Diseñar un plan de requerimientos técnicos, talento humano, legal y financiero 
acorde a las necesidades específicas del mercado meta para la apertura de una 
tienda de productos ferreteros y Home Center en el Distrito #5 de Managua. 
 
2.2 Objetivos Específicos 
 
2.2.1 Conocer el mercado meta con respecto a sus preferencias y expectativas con el 
fin de satisfacer sus necesidades. 
2.2.2 Evaluar los requerimientos técnicos, administrativos y legales necesarios para la 
apertura de un negocio de productos ferreteros y home center en el distrito #5 de 
Managua. 
2.2.3 Determinar los costos de inversión necesaria para la apertura de una empresa de 
servicios ferreteros y home center. 
2.2.4 Diseñar los estados financieros pertinentes para conocer su rentabilidad a corto y 















Elaboración de plan de negocios para la apertura de la tienda de productos ferreteros y Home 
Center en el distrito #5 de Managua para el 2008 
Br. Moisés Antonio Araica Buitrago / Lic. Mercadeo y Publicidad  4 
III. MARCO TEÓRICO 
 
3.1  EL PLAN DE EMPRESA (PLAN DE NEGOCIOS) 
 
3.1.1  Evaluación de una idea u oportunidad de negocio 
 
Ollé Montserrat (1997), aclara que: Normalmente las ideas de nuevos negocios 
surgen de la observación atenta de la realidad intentando descubrir las tendencias de 
futuro que ya empiezan a apuntarse. Es difícil que se tengan buenas ideas sobre temas 
en los que se es incompetente y no se conoce casi nada. Normalmente las ideas sobre 
nuevos negocios surgen de la experiencia de haber trabajado previamente en un sector o 
de la propia experiencia como cliente. También se puede hacer una búsqueda 
sistemática de información sobre la situación del sector donde se quiere entrar o 
competir: leyendo metodológicamente la prensa especializada; haciendo hablar a los 
futuros proveedores, clientes, e incluso a los competidores; viajando y viendo qué se 
hace en otros países. En definitiva invirtiendo tiempo y dedicación. 
 
Ahora bien, una idea no es más que una hipótesis de trabajo y lo que se requiere en 
trabajar para poder despejar esta hipótesis lo más rápidamente posible. En esta fase 
inicial, no se trata de recopilar una gran cantidad de información sino de formarse una 
opinión y tomar una decisión. El futuro empresario ha de poder determinar, de una 
forma rápida, si ha detectado una oportunidad de negocio atractiva y decidir si puede 
construir una nueva empresa sobre esta base. 
 
Hay un concepto que parece resultar de utilidad en el momento de evaluar la 
oportunidad de negocio, considerarla como si fuese una ventana: -la ventana de la 
oportunidad.- Hay ventanas grandes y ventanas pequeñas, ventanas que están siempre 
abiertas y ventanas cerradas, ventanas que pueden crecer desdoblándose y ventanas que 
siempre están iguales. Una oportunidad de negocio también tiene –como la ventana- 
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El tamaño de la ventana de la oportunidad es, evidentemente, un elemento decisivo. Se 
trata de ver si estamos ante una oportunidad para realizar un gran negocio con un 
importante volumen de ventas o, por el contrario, es un negocio pequeño que tiene un 
mercado limitado. 
 
La posibilidad de crecimiento también está relacionada con el tamaño y tiene que ver 
con el ritmo de desarrollo del sector industrial donde la nueva empresa quiere entrar a 
competir. El sector se encuentra en una fase inicial y se está desarrollando, o se quiere 
entrar en un sector maduro que puede caer en una fase de declive. 
 
Una buena idea es una idea que llega en un momento oportuno. Las oportunidades de 
negocio durante un periodo finito de tiempo, que varía según la naturaleza del negocio. 
Hay que determinar cuánto tiempo estará abierta la ventada de la oportunidad. Se trata 
de una oportunidad que tiene un tiempo de vigencia limitado o va a permanecer mucho 
tiempo. 
 
Estas tres características permiten ver, de una forma rápida, ante que ventana de la 
oportunidad nos encontramos y determinar la inversión que se requiere, el periodo de 
tiempo adecuado para realizarla y si las expectativas de resultados encajan con los 
objetivos del futuro empresario. 
 
Ventanas de oportunidad grandes, que requieran importantes inversiones de capital y 
que llevan mucho tiempo abiertas, no parecen aconsejables para un nuevo empresario 
aunque existan posibilidades de beneficios interesantes. Ventanas nuevas y pequeñas, 
pero que tienen una porción de mercado bien definidos, con tendencia al crecimiento en 
los próximos años, parecerían oportunidades de negocio más adecuadas para un nuevo 
empresario. 
 
Cabe aquí la salvedad de que el término –adecuado- es algo muy subjetivo que 
corresponde al ámbito personal de cada futuro empresario y que tiene que encajar con 
su visión empresarial y los recursos de que disponga. 
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En última instancia, el futuro empresario ha de ver si el nuevo proyecto empresarial con 
lo que está buscando y con los sacrificios que está dispuesto a realizar. Por ejemplo, es 
importante que tenga muy claro si su objetivo es construir una empresa que tenga una 
continuidad en el tiempo o si lo que se busca es un negocio que pueda darle un resultado 
a corto plazo. 
 
En función de la respuesta que dé estos interrogantes, el futuro empresario podrá 
determinar si la idea de negocio que desea adoptar para convertirla en su nueva empresa 
es adecuada. El paso siguiente será planificar detenidamente la empresa que se necesita 
y determinar los recursos que van a ser necesarios para explotar la oportunidad de 
negocio detectada. 
 
3.1.2  ¿Qué es un plan de empresa y para que se utiliza? 
 
Ollé Montserrat (1997), define que: El plan de empresa es un documento que le sirve 
para planificar su proyecto de nueva empresa que quiere poner en marcha. Quizás, la 
primera reacción del futuro empresario sea de rechazo al leer que se trata de un 
documento ya que, normalmente, lo que sea es ponerse inmediatamente manos a la obra 
y no quiere oír hablar de más papeles. Sin embargo, resulta un ejercicio muy útil para el 
emprendedor escribir, negro sobre blanco, el proyecto empresarial que tiene entre 
manos. 
 
Es una expresión muy común entre los nuevos empresarios decir que tienen su proyecto 
–en la cabeza-, en el sentido de que ya han pensado mucho su proyecto empresarial. El 
inconveniente de tenerlo –en la cabeza- es que es muy difícil para los demás evaluarlo, 
que se corre el riesgo de olvidarse de partes importantes y que únicamente puede ser 
transmitido por el propietario de la cabeza. Hacer el esfuerzo de pasar el proyecto que se 
tiene –en la cabeza- al papel es un ejercicio interesante que obliga al empresario a 
escribir, que es una forma de pensar sistemáticamente. No se trata de escribir una 
novela, ni una tesis doctoral, sino sólo de poder por escrito de una forma sencilla y 
ordenada el proyecto empresarial que se quiere lanzar. 
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Probablemente lo más importante del plan sea, precisamente, el esfuerzo de 
planificación del proyecto empresarial que obliga a realizar al emprendedor. Como 
dicen que decía Eisenhower “los planes no son nada, la planificación lo es todo”- Es 
decir, redactar un plan de empresa puede no ser nada, lo que es realmente importante es 
haber reflexionado previamente sobre la viabilidad del proyecto y haber pensado 
detalladamente su puesta en marcha. En este sentido, el plan de empresa es un 
instrumento, una herramienta al servicio del emprendedor para ayudarlo en el momento 
de crear una nueva empresa. 
 
Evidentemente, tener un plan de empresa no es una garantía de éxito asegurado pero 
puede ser un buen negocio para el futuro empresario. Invertir ahora tiempo y dedicación 
en pesar por adelantado el proyecto de nueva empresa puede hacer ahorrar muchos 
recursos cuando empiecen a surgir los problemas. Por el contrario, cometer errores 
sobre el papel es mucho más barato que hacerlo en la realidad. 
 
Cuando se habla de planificar una nueva empresa puede dar la sensación de que intentar 
pensar en todos y cada uno de los aspectos que componen la siempre compleja realidad 
empresarial es una tarea ingente. Esto es cierto y tampoco se puede caer en el error de 
intentar planificarlo absolutamente todo porque podría llevar a una verdadera parálisis. 
A medio camino entre la parálisis por el análisis y la no planificación, estaría la 
planificación selectiva. 
 
Cada nuevo proyecto empresarial tiene unos aspectos clave o puntos fundamentales que 
son los que hay que seleccionar para ser planificados, pensándolos y superándolos 
cuántas veces sea necesario. Así pues, cuando se habla del plan de empresa de un nuevo 
proyecto empresarial se está pensando en analizar aquellos puntos que son críticos para 
la viabilidad de la futura empresa. 
 
3.1.3  Utilidad interna 
 
Ollé Montserrat (1997), aclara que: Al emprendedor el plan de empresa le permite 
comprobar si ha olvidado algún dato importante del proyecto que tenía –en la cabeza-. 
Por otro lado, puede analizar el proyecto –el mismo o pedírselo a otras personas- para 
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ver si tiene coherencia interna. Por ejemplo, si el esfuerzo que se quiere hacer en 
promoción del producto esta igualmente previsto en la parte de recursos humanos y en 
las previsiones económicas, o si ha tenido en cuenta el impacto en la tesorería de las 
condiciones de los cobros a los clientes y los pagos a proveedores que se tienen que 
realizar. Hay previsiones o hipótesis que son consideradas como válidas, analizadas 
separadamente, pero que hay que verificar si continúan siendo creíbles al presentarse 
conjuntamente. 
 
El plan de empresa, para el emprendedor que obviamente quiere minimizar el riesgo, es 
una forma de prever también los posibles problemas que pueden surgir es el futuro y 
disponer de soluciones. 
 
Cuando se está en la fase de lanzamiento del proyecto, el plan de empresa acostumbra a 
ser también instrumento muy útil para realizar el seguimiento y controlar la aplicación 
de la puesta en práctica prevista. 
 
3.1.4  Utilidad externa 
 
Ollé Montserrat (1997), advierte que: El plan de empresa es imprescindible para que 
el emprendedor pueda presentar externamente su proyecto: es como su tarjeta de visita. 
El plan de empresa será útil en el momento de presentar el proyecto a posibles 
accionistas o de buscar colaboradores. Es lógico pensar que si pedimos a una persona 
que invierta su dinero en el proyecto o que deje su trabajo actual para incorporarse a la 
nueva empresa, querrá conocer con detalle cuál es el proyecto empresarial que se quiere 
desarrollar. 
 
Asimismo, el plan de empresa también será necesario para solicitar cualquier tipo de 
ayuda a soporte financiero ante organismos públicos e instituciones privadas. Cualquier 
banco o caja de ahorros, inversor privado o sociedad de capital riesgo va a considerar 
como imprescindible para empezar a hablar la presentación del plan de empresa para 
analizar su viabilidad. 
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Esta diversidad de destinatarios posibles del plan de empresa hace aumentar la 
complejidad y obliga a determinar, en cada caso, quién va a ser el lector para poder 





3.2  GUIÓN DEL PLAN DE EMPRESA 
 
3.2.1  Introducción 
 
Ollé Montserrat (1997), aclara que: Para tener una visión global de los contenidos 
más relevantes que ha de tener un plan de empresa quizás resulte interesante plantearse 
una pregunta fundamental ¿qué es imprescindible para poder crear una empresa? Se 
puede expresar con palabras muy diferentes y en un orden diverso, pero hay una gran 
unanimidad en las respuestas a esta pregunta que señalan que hay cuatro elementos 
imprescindibles para que una nueva empresa se ponga en marcha: 
 
 Tener un producto o servicio. Difícilmente se puede poner en marcha una 
nueva empresa si no se dispone de algo –de un producto o servicio- se pueda 
ofrecer al mercado. La consideración a realizar inmediatamente es si el 
producto o servicio que se ofrece aporta alguna innovación en relación a los que 
ya existen en el mercado que lo convierta en superior a los ojos de los 
consumidores. Otra reflexión es determinar cuál es el nivel tecnológico del 
producto o servicio que se ofrece para poder establecer su grado de 
actualización y estudiar los nuevos productos que puedan desarrollarse en el 
futuro. 
 Tener clientes. Si no hay un cliente que esté dispuesto a pagar por el producto 
que se ofrece, no hay empresa. Aún está muy extendido entre los 
emprendedores el punto de vista de que los clientes acudirán a compras a la 
nueva empresa, cuando normalmente lo que ocurre en entornos muy 
competitivos es que hay que salir a vender para conseguir clientes. Como se 
trabaja con recursos escasos, no se puede salir a vender a todo el mundo y hay 
que determinar con mucha precisión cuál es el segmento del mercado que la 
                                                 
1 Ollé Montserrat entre otros, EL PLAN DE EMPRESA; Editorial Marcambo, Barcelona (1997). 
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nueva empresa quiere hacer que sea cliente suyo. Tener clientes requiere 
determinar con gran precisión cuál es el perfil del cliente objetivo de la nueva 
empresa y construir una estrategia de marketing –producto, precio, promoción y 
distribución- que sea coherente. 
 Tener recursos. Disponer de recursos es frecuentemente la barrera más difícil 
de franquear en el momento de crear una nueva empresa. Disponer de un local, 
de unas máquinas, de unos medios de transporte o de unas materias primas son 
elementos físicos imprescindibles para poder fabricar un producto u ofrecer un 
servicio. Aunque, quizás, el recurso más critico sea el dinero, ya que con él se 
pueden adquirir los otros recursos que se necesitan. El emprendedor que quiere 
poner en marcha un nuevo proyecto ha de tener la habilidad de detectar y 
movilizar recursos para incorporarlos a su empresa. Esto, normalmente, querrá 
decir que deberá arriesgar sus recursos y los de las personas de su entorno 
próximo y, si fuese necesario, acudir a otras personas privadas o instituciones 
financieras. 
 Tener un equipo humano. El primer lugar, es fundamental la figura del propio 
empresario y, en segundo lugar, el equipo humano que consiga reunir para 
llevar a la práctica el proyecto. Es el equipo humano –con el emprendedor a la 
cabeza- el que ha de actuar como el motor del proyecto diseñando el producto, 
buscando los clientes, y movilizando los recursos necesarios para la puesta en 
marcha de la empresa. Por esto se da un lugar central al equipo humano. 
 
A partir de estos cuatro bloques básicos que señalan los puntos imprescindibles para la 
creación de una nueva empresa, se podría empezar a descender a un mayor nivel de 
detalle para ir construyendo el guión del plan de empresa. Existe una gran diversidad de 
guiones para redactar el plan de empresa en función de las diferentes características del 
emprendedor y del proyecto. 
 
Al final, el plan de empresa termina siendo un documento muy personal donde se puede 
percibir claramente la personalidad y la manera de hacer del empresario. Sin pretender 
ofrecer una –formula única- sino como un simple ejemplo, a continuación se dan los 
pasos del plan de negocios: 
 
Elaboración de plan de negocios para la apertura de la tienda de productos ferreteros y Home 
Center en el distrito #5 de Managua para el 2008 
Br. Moisés Antonio Araica Buitrago / Lic. Mercadeo y Publicidad  11 
 Definición del producto o servicio 
 Plan de marketing 
 Plan de operaciones 
 Plan de organización  
 Plan económico y financiero 
 Forma jurídica 
 Conclusiones 
 
3.2.2  Pensando en el producto o servicio 
 
Ollé Montserrat (1997), indica que: Es importante saber qué innovación aporta el 
nuevo producto o servicio que lo haga claramente diferentes de los ya existentes en el 
mercado. Desgraciadamente algunos emprendedores entienden la innovación ligada a 
sofisticados proyectos de alta tecnología o como un territorio exclusivo de las 
multinacionales, cuando la innovación también puede ser entendida como un nuevo 
concepto de producto, una nueva forma de distribución o una presentación diferente de 
un servicio. 
 
Un error frecuente de las nuevas empresas es menospreciar la innovación y apuntarse al 
cómodo –yo también- limitándose a repetir negocios existentes sin intentar aportar 
ningún elemento de novedad. Son nuevas empresas, pero no empresas nuevas, ya que 
no aportan ninguna innovación respecto a las ya existentes y su futuro es incierto. 
 
Otras preguntas que el plan de empresa no debería dejar sin respuesta referidas al 
producto o servicio serían las siguientes: 
 
 ¿El producto o servicio que piensa ofrecer contiene alguna innovación que lo 
haga diferente a los ojos de los consumidores de los que ya existen en el 
mercado? 
 ¿Conoce la forma de fabricarlo? 
 ¿Sabe cuánto costará fabricarlo? 
 ¿Conoce el volumen de ventas necesario para cubrir costes? 
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 ¿En cuanto tiempo calcula que este producto puede quedar obsoleto 
técnicamente? 
 ¿Tiene alguna idea sobre los nuevos productos o servicios que seguirán a los 
actuales? 
 
3.2.3  Pensando en la forma de vender el producto o servicio 
 
Ollé Montserrat (1997), indica que: Cada sector industrial es como un pequeño 
mundo habitado por diferentes actores –proveedores, competidores, intermediarios- con 
sus propios hábitos y sus normas no escritas. Tener un conocimiento previo del sector 
donde la nueva empresa va a competir es una ventaja muy importante para ésta ya que 
adquirir este conocimiento normalmente requiere tiempo y dedicación. 
 
Es importante, también, desagregar en fases o pasos el proceso de producción para 
poder decidir cuáles son los puntos clave que ha de realizar directamente la nueva 
empresa y cuáles son las partes que pueden subcontratar. La decisión sobre las partes 
del proceso que se hacen en la empresa y las que se dan a hacer fuera de ella tendrá una 
enorme repercusión tanto en el diseño de la producción como en la organización y en 
las demandas de recursos. 
 
Hay partes del plan de empresa en las cuales se ha de trabajar con provisiones 
forzosamente –por ejemplo, las estimación de la cifra de ventas-, que se puede 
argumentar cómo se ha llegado hasta ellas pero que no dejan de ser meras hipótesis. Es 
por esto que donde se pueda trabajar con datos reales es imprescindible afinar hasta 
llegar a la cifra exacta, lo cual es posible en informaciones referidas al proceso de 
producción –gastos de adquisición y de mantenimiento de maquinaria, intensillos, 
locales, transporte… 
 
Preguntas referidas a la forma de fabricar un producto o de ofrecer un servicio, que no 
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 ¿Qué criterios ha seguido para escoger la ubicación de la empresa? 
 ¿Conoce cuáles serán los gastos de adecuación que requerirá la localización de 
su empresa? 
 ¿Ha estudiado cuántas fases o pasos componen el proceso de producción que 
deberá seguir para obtener su producto u ofertar su servicio? 
 ¿Fabricar o subcontratar? 
 ¿Cuál es el nivel tecnológico de su proceso de producción? 
 ¿Conoce los gastos fijos de adquisición y mantenimiento de la maquinaría, 
utensilios, locales, transporte…? 
 ¿Quiénes serán sus proveedores? 
 ¿Qué crédito le darán sus proveedores? 
 ¿Cuántas personas necesitará y qué características habrán de tener? 
 
3.2.4   Pensando en el dinero necesario para el funcionamiento de la empresa 
 
Ollé Montserrat (1997), aclara que:  Esta es la parte del plan de empresa que integra a 
todas las anteriores, traduciendo a unidades monetarias las ideas de marketing, de 
producción o de diseño del producto. A pesar de trabajar con previsiones es conveniente 
intentar llegar a máximo nivel de detalle tanto en la cuenta de resultados como en la 
tesorería y en el balance. 
 
En cuanto al capital necesario para la puesta en marcha de la empresa, suelen ser 
paradójicos dos comportamientos: no determinar cantidades precisas cuando se habla de 
dinero –necesito unos 5 a 10 millones- y, por otro lado, intentar conseguir financiación 
externa –bancos, cajas, inversores públicos o privados…- sin que el emprendedor 
invierta en el proyecto –ya sea con recursos propios o consiguiéndolos de su entorno 
más próximo- Si por un momento se hace el esfuerzo de situarse en el otro lado de la 
mesa se verá con dificultad de comprensión y la desconfianza que genera alguien que no 
sabe exactamente cuánto pide, y que intenta que personas o instituciones externas se 
arriesguen en un proyecto donde el mismo promotor no tiene suficiente convencimiento 
como para invertir en él. 
 
 
Elaboración de plan de negocios para la apertura de la tienda de productos ferreteros y Home 
Center en el distrito #5 de Managua para el 2008 
Br. Moisés Antonio Araica Buitrago / Lic. Mercadeo y Publicidad  14 
En relación con el dinero necesario para el funcionamiento de la empresa hay algunas 
preguntas que el plan de empresa no debería dejar sin respuesta:    
 
 ¿Conoce cuánto dinero necesita para crear su empresa? 
 ¿Con cuanto dinero cuenta personalmente para invertir en su empresa? 
 ¿Ha considerado o piensa realizar alguna gestión para pedir dinero a algún banco 
o institución financiera? –En caso de una respuesta afirmativa: ¿qué cantidad y 
para qué? 
 ¿Ha realizado una previsión de los cobros y los pagos que su tesorería tendrá en 
los doce primeros meses de funcionamiento de la empresa? 
 ¿Ha calculado los beneficios que espera obtener de la explotación de su negocio 
durante los doce primeros meses? 
 ¿Qué balance prevé después del primer año de operaciones la empresa? 
 
3.2.5  Pensando en la empresa y en el empresario 
 
Ollé Montserrat (1997), indica que: Una vez diseñado el proyecto hay que pensar en 
la forma jurídica que se le da a la empresa y en la normativa a la que ha de ajustarse el 
producto. 
 
También es necesario disponer de un programa detallado donde se indiquen los 
diferentes pasos a seguir en el momento en que se decida iniciar la actividad de la 
empresa, intentando retrasar el máximo posible los pagos a realizar y agilizando la 
entrada de los primeros ingresos. El empresario, después de haber reflexionado sobre su 
proyecto, está en condiciones de poder determinar si finalmente desea, o no, crear esta 
empresa y, en caso afirmativo, si se encuentra preparado para ello. 
 
Hay determinados tipos de conocimiento que es preferible adquirirlos previamente a la 
puesta en marcha de la empresa –por ejemplo, familiarizarse con el sector, tener 
nociones básicas de contabilidad o conocer cómo diseñar un plan de marketing- ya que 
adquirirlos con la empresa en funcionamiento representa un coste en recursos mucho 
más elevado. 
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Finalmente, el empresario ha de tener muy claro –en qué negocio está-. Donde reside el 
corazón del proyecto y cuál es el factor diferencial respecto a la competencia que se ha 
de esforzar en preservar y desarrollar para conseguir el éxito de la empresa. 
 
Las empresas que el plan de empresa no debería dejar sin respuesta, pensando en la 
empresa y en el empresario, son las siguientes: 
 
 ¿Cuál es la forma jurídica que adoptará su empresa? 
 ¿Conoce las normas legales a las que se habrá de ajustar su producto/servicio y 
su empresa? 
 ¿Qué tipo de asesoramiento externo tendrá la empresa? 
 ¿Tiene un plan de puesta en marcha de la empresa? 
 ¿Por qué quiere crear una empresa? 
 ¿Considera que su preparación es suficiente para la tarea que se ha propuesto? 
 ¿Está de acuerdo su familia con su decisión de crear una empresa? 
 ¿Ha contestado concretamente a la pregunta: en qué negocio estoy?2 
 
3.3 EL PLAN DE MARKETING 
 
3.3.1  Concepto de marketing 
 
Gray Douglas y Cyr Donald (1998), define que: El concepto esencial de marketing es 
el intercambio de valores entre dos partes. Esto significa que en la planificación de 
marketing, las funciones principales son: 
 
 Comprender las necesidades y deseos de los clientes actuales y potenciales, 
 Seleccionar y desarrollar productos que mejor satisfagan a esos clientes dentro 
de los límites de los recursos disponibles de la empresa. 
 Desarrollar un programa para informar a los clientes sobre las utilidades del 
producto. 
 Asegurarse de que los productos lleguen a sus clientes. 
                                                 
2 Ollé Montserrat entre otros, EL PLAN DE EMPRESA; Editorial Marcambo, Barcelona (1997). 
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Comprender las necesidades y deseos de los clientes 
 
Tenemos la tendencia a suponer que nuestras necesidades personales son las mismas 
que las de los demás. Comprender a los clientes significa descubrir qué desean 
realmente y reconocer que sus necesidades y deseos pueden ser muy diferentes de los 
nuestros. 
 
Un estudio de mercado puede reducir la incertidumbre y el riesgo de decidir cuáles 
productos deberían presentarse. El marketing no trata de imponer un producto que no se 
requiere ni se desea. Un marketing efectivo se orienta al usuario y no al vendedor. 
 
Seleccionar y desarrollar un producto 
 
Un negocio orientado al marketing no intenta significarlo todo para todas las personas. 
Una vez identificadas las necesidades y características de varios mercados, hay que 
decidir a cuál se servirá en función de su tamaño, del potencial de las ganancias y de las 
metas y recursos disponibles de la empresa. Los mercados son diferentes, de modo que 
habrá que idear distintitas utilidades del producto para satisfacer los requerimientos de 
cada uno de ellos. 
 
Desarrollar un programa de comunicación 
 
Una vez que se elaboren los productos apropiados para los diferentes mercados, se debe 
decidir cómo se afirmará sobre las utilidades de cada producto. Podría usarse la 
promoción, la publicidad, la venta personal, las relaciones públicas y los medios de 
comunicación.  
 
Hacer llegar el producto al cliente 
 
Hacer llegar el producto al cliente significa ofrecerlo en el lugar acertado, en el 
momento oportuno y en el precio justo. Significa hacer que al cliente le resulte fácil 
encontrar y comprar el producto. 
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3.3.2   Marketing Mix 
 
Gray Douglas y Cyr Donald (1998), define que: El marketing mix lo constituyen 
aquellas variables que una persona de negocios puede controlar, modificar y usar para 
influir en sus clientes. Las variables que componen el marketing mix son cuatro: 
producto, precio, lugar y promoción. Estas variables están relacionadas entre si y 




Un producto es ideado para satisfacer las necesidades del consumidor. La estrategia del 
producto comprende decisiones sobre sus usos, calidad, características, nombre de la 
marca, estilo, envases, garantías, diseño y opciones. Es necesario adoptar decisiones 





Además de ser el importe que se cobra por el producto al cliente, el precio abarca los 




Colocar un producto significa suministrarlo en el lugar acertado en el momento 
oportuno. Las estrategias de distribución incluyen decisiones sobre temas tales como 
ubicación y superficies de los locales de negocio, niveles de inventario, distribución de 




La promoción consiste en informar y persuadir al mercado objeto acerca del valor del 
producto. Sus principales herramientas son la publicidad, la venta personal, la difusión 
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mediante relaciones públicas y la promoción de ventas. Una parte importante de la 
promoción es la elección de los medios de comunicación. 
 
3.3.3 Venta versus marketing 
 
Gray Douglas y Cyr Donald (1998), evalúa y diferencia que: Muchas empresas no 
tienen estrategia de marketing porque consideran que marketing es igual a venta. Pero 
los dos conceptos son muy diferentes. Según el concepto de venta, la empresa hace 
primero el producto y luego trata de persuadir al consumidor para que lo compre. La 
función del departamento de ventas consiste simplemente en promover y vender el 
producto de la compañía. 
 
En cambio, según el concepto de marketing una empresa descubre primero qué necesita 
o desea el cliente y luego desarrolla el producto. El departamento de marketing está 
comprometido tanto al principio como al final del ciclo que recorre el producto. La 
finalidad del marketing es hacer que la venta sea superflua, aunque, en la práctica, la 
venta sigue siendo siempre una parte de la estrategia global de comercialización. 
 
3.3.4  Marketing de productos versus marketing de servicios 
 
Gray Douglas y Cyr Donald (1998), indica que: Aunque la comercialización de 
productos tiene mucho en común con la de servicios, la estrategia no es la misma 
porque los servicios se ejecutan y consumen, mientras que los productos se fabrican y se 
poseen. 
 
Los siguientes atributos del sector de servicio son diferentes de los correspondientes al 
sector productivo: 
 
 Los servicios son intangibles, lo que dificulta al consumidor inspeccionarlos 
antes de su adquisición. Los servicios no pueden exhibirse, mostrarse 
materialmente o ilustrarse del mismo modo que un producto. Por ejemplo, a 
diferencia de productos tales como libros o cámaras fotográficas, los servicios 
legales no pueden percibirse por la vista, el gusto, el olfato o el tacto antes de ser 
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comprados. Puesto que los consumidores pueden ver pocos atributos físicos 
previos a la compra, es posible que intuyan un riesgo mayor asociado con la 
reelección de un servicio. 
  Los servicios se producen y se consumen al mismo tiempo. La persona que 
presta un servicio requiere que el consumidor esté presente durante la entrega de 
ese servicio. 
 La calidad de un servicio es afectada por el aporte del propio cliente. 
 Los servicios no pueden ser inventariados porque en la mayor parte de los casos 
son personas las que los prestan.  
 Los servicios no pueden ser estandarizados: la calidad de un servicio varia según 




3.3.5  ¿Qué es producto? 
 
Stanton, Etzel y Walter, define que: En un sentido riguroso, un producto es una serie 
de atributos conjuntados en forma identificable. Todo producto se designa como un 
nombre descriptivo (o genérico) que entiende la gente, como acero, seguro, raquetas de 
tenis o entrenamiento. Los atributos como nombre de marca y servicio posventa, que 
activan la motivación del consumidor o sus hábitos de compra no intervienen en 
absoluto en esta interpretación.  
 
En el mercadeo necesitamos una definición más amplia del producto para indicar que el 
público en realidad no está comprando un conjunto de atributos, sino más bien 
beneficios que satisfagan sus necesidades. Con el fin de formular una definición lo 
bastante amplia, empezaremos utilizando producto como un término genérico que 








                                                 
3 Gray Douglas y Cyr Donald, MARKETING DE PRODUCTOS: GUÍA DE PLANIFICACIÓN PARA PEQUEÑAS 
EMPRESAS, Cuadernos Granica, España (1998). 
4 Stanton, Etzel y Walker,  FUNDAMENTOS DE MARKETING, 11 edición, editorial McGrawHill,. 
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3.3.6 ¿Qué es servicio? 
 
Ildefonso Grande Esteban (1996), define que: Un bien es el resultado tangible de una 
actividad transformadora en distinto grado. Un servicio es una prestación, un esfuerzo o 
una acción. Frecuentemente se confunden los conceptos de bien y producto, quedando 
el de servicio como algo ajeno a ellos. 
 
Toda actividad empresarial conduce a un producto, que puede ser un bien o un servicio. 
Podemos entender, entonces, que los bienes y los servicios son materializaciones de 
actividades diferentes. Un producto es algo que se puede ofrecer al mercado para ser 
adquirido, usado o consumido, para satisfacer un deseo o una necesidad. Incluye objetos 
físicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas. 
 
Los servicios son actividades que pueden identificarse aisladamente, son actividades 
esencialmente intangibles que proporcionan satisfacción y que no se encuentran 
forzosamente ligadas a la venta de bienes. 
 
Un servicio en cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra. Es 
esencialmente intangible y no se puede poseer. Su producción no tiene porqué ligarse 
necesariamente a un producto físico. 
 
Una pregunta que puede formularse es ¿cómo diferencias entre bienes y servicios? 
Kotler (1995) encuentra: 
 
 Bienes tangibles puros, como el jabón o la sal, que no incorporan servicios. 
 Bienes tangibles con algún servicio que los mejora.  
 Servicios acompañados de algunos bienes. 





                                                 
5 Ildefenso Grande Esteban, MARKETING DE LOS SERVICIOS, Manuales prácticos de marketing, España (1996). 
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3.3.7  La definición del negocio 
 
Ollé Montserrat (1997), define que: Ver el negocio a través de los ojos de los futuros 
clientes es el primer paso para evitar la miopía comercial. Esta es una habilidad que 
todo emprendedor debe desarrollar. Si le preguntamos a un emprendedor si sabe en qué 
negocio está a punto de entrar, podemos estar seguros que nos contestará –por supuesto. 
Y qué posiblemente es de las pocas cosas de las que no tiene dudas. Sin embargo, la 
mayor parte de las veces no es así. 
 
Pongamos un ejemplo clásico. Si le pedimos a alguien que defina en qué negocio está la 
empresa Rolex es probable que nos responda que está en el negocio de fabricar y vender 
relojes. Pero no es así. Si Rolex únicamente venderse relojes, es más que dudoso que 
alguien estuviese dispuesto a pagar los precios de sus productos. El verdadero negocio 
de Rolex es el de los productos de lujo. Es en esta área en la que debe identificar a sus 
competidores y en la que puede encontrar su oportunidad de tener éxito. 
 
Definir el concepto del negocio es posiblemente una de las tareas más difíciles y 
complejas a la que se enfrenta el nuevo empresario. Y una buena definición del negocio 
es clave para el éxito inicial y futuro de la nueva empresa. La definición del negocio 
será la base de todas las actividades de marketing y comerciales de la empresa y es lo 
que asegura la coherencia interna. 
 
El emprendedor debe identificar su mercado y el tipo de clientes a los que se quiere 
dirigir ¿Cuáles son mis clientes? Es la pregunta con la que debemos iniciar la definición 
del negocio. El objetivo es, como hemos dicho, poder ver el negocio a través de los ojos 
de los clientes. Para ello, es esencial definir cuál es el mercado al que nos dirigimos, a 
qué tipos concretos de clientes queremos vender nuestro producto y cuáles no son el 
objetivo prioritario de la compañía. La segunda pregunta clave es ¿Qué necesidad 
satisface el producto? Pensando en los clientes que el emprendedor ha identificado con 
la pregunta anterior, ahora debe poder definir cuál es la necesidad de estos clientes que 
pretende cubrir el producto o servicio qué necesidad resuelve, qué hace el producto por 
el cliente. En tercer lugar, el emprendedor debe plantearse ¿Cómo satisface el producto 
o servicio esa necesidad? Basándonos en que podemos afirmar que resuelve esa 
Elaboración de plan de negocios para la apertura de la tienda de productos ferreteros y Home 
Center en el distrito #5 de Managua para el 2008 
Br. Moisés Antonio Araica Buitrago / Lic. Mercadeo y Publicidad  22 
necesidad, por qué decimos que la satisface. Esto nos lleva a otro aspecto esencial en la 
definición de un negocio, el de la diferenciación. El emprendedor debe saber qué hace a 
su producto o servicio diferente y mejor que los ya existente en el mercado. No 
debemos confundir la diferenciación a un producto de su competencia. Pero repetir 
conceptos de negocios ya existentes, es decir, al mismo tipo de clientes que otras 
empresas, satisfaciendo la misma necesidad y haciéndolo de la misma manera es la 
receta más segura para el fracaso de una nueva empresa. 
 
3.3.8  El análisis del mercado 
 
Ollé Montserrat (1997), analiza que: Una vez que el emprendedor ha definido a qué 
clientes se dirige, qué necesidad satisface y de qué modo lo hace, se enfrenta a la tarea 
de analizar el mercado en el cual va a vender su producto o servicio. Este análisis debe 
incluir aspectos tales como la medición del tamaño presente y futuro del mercado, las 
tendencias, los principales tipos de clientes, sus necesidades, preferencias y hábitos de 
consumo. Tampoco se debe dejar sin analizar la estructura del sector, así como los 
principales competidores y sus estrategias. 
 
El tamaño del mercado 
 
Cuando un emprendedor encuentra un mercado atractivo, debe estimar su tamaño actual 
y su potencial futuro con sumo cuidado. La nueva empresa puede fracasar por 
sobrevalorar la demanda potencial. Sin embargo, el empresario que inicia un negocio 
suele encontrar difícil la tarea de cuantificar esta demanda. 
 
Empecemos revisando algunos conceptos. Definiremos el mercado potencial como el 
conjunto de personas o instituciones posibles compradores de nuestro producto o 
servicio. Inmediatamente surge la pregunta de si debemos distinguir entre los usuarios 
actuales (mercado real) y los que no son usuarios (mercado no motivado). La nueva 
empresa tiene unas posibilidades de actuación muy limitadas, por lo que necesita una 
alta dosis de pragmatismo. Si el producto es una mejora o adaptación de otro existente, 
el emprendedor hará bien en concentrarse en el mercado real. Pero si el concepto de 
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negocio es radicalmente innovador y no puede decirse que exista un mercado actual, al 
empresario le será más útil enfocarse en el mercado potencial. 
 
Una vez definido el mercado hay que cuantificarlo, evaluando el número de productos 
que se venden al año y el importe aproximado al que asciende el conjunto de ventas 
anuales. Obviamente, está estimación se debe realizar para el área geográfica en la que 
el nuevo negocio puede operar. 
 
Aunque simple en apariencia, este análisis suele entrañar dificultades para el 
emprendedor. Normalmente no se dispone de estadísticas de mercado, los competidores 
no facilitan su cifra de negocios y un estudio de mercado es excesivamente costoso. Es 
verdad que una cuantificación precisa del tamaño del mercado puede ser complicada. 
Sin embargo, lo que el emprendedor necesita no es precisión, sino una simple 
estimación aproximada del mercado. Lo que hace falta saber es de qué orden de 
magnitud son las cifras de ventas de ese mercado para un producto determinado y un 
área geográfica concreta. Con algo de habilidad para conseguir algunos datos o una 
cierta dosis de sentido común, se puede realizar una medición del tamaño del mercado 
muy aceptable.  
 
Tendencias de futuro 
 
El emprendedor debe crear una empresa hoy, pero que debe ser competitiva no sólo en 
la actualidad sino también en los próximos años. No se puede predecir el futuro, pero se 
puede analizar cuáles son las tendencias que hoy están actuando sobre el mercado y que 
están modelando cómo será el mañana. 
 
Los cambios económicos, políticos, técnicos y sociales tienen efectos muy poderosos 
sobre las pequeñas empresas y el empresario debe vigilar su evolución cuidadosamente. 
Las probabilidades de supervivencia de una nueva empresa se incrementan 
notablemente si es capaz de explotar en su propio beneficio las tendencias que 
contribuyeron a hacer posible ese negocio. 
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Distribución geográfica 
 
Una nueva empresa dispone de recursos escasos y el empresario debe ser selectivo en su 
utilización. Una buena elección del territorio en el que la empresa va a vender sus 
servicios es un primer requisito para el éxito. Pare ello, es necesario analizar cuál es la 
distribución geográfica de los clientes y la cobertura de la competencia de las distintas 
zonas. Este análisis puede permitir identificar zonas con un importante potencial de 
compra y las zonas a las que todavía no ha llegado el producto o servicio que queremos 
comercializar. 
 
Características del mercado 
 
También se deben identificar tempranamente todas aquellas especificidades del 
mercado que pueden afectar al desarrollo del negocio. Entre éstas figuras con especial 
importancia la estacionalidad de las ventas y las reglamentaciones legales. En algunos 
negocios, el emprendedor debe estar preparado para hacer frente a fuertes desequilibrios 
de ventas, o bien importantes límites legales que regulan la actividad de las empresas de 
su sector. 
 
Segmentación de mercado 
 
Hemos visto que la empresa que nace tiene siempre pocos recursos y necesita 
emplearlos bien. No definir a qué clientes nos vamos a dirigir, y a cuáles no, es la mejor 
manera de despilfarrar esfuerzos. Para evitarlo el emprendedor debe recurrir a la 
segmentación del mercado. Segmentar el mercado es agrupar a los clientes en grupos 
similares en función de sus necesidades y sus hábitos, de forma que podamos establecer 
planes específicos y distintos para dirigirnos a cada uno de ellos. 
 
Sin embargo, la segmentación del mercado es una de las actividades más complejas de 
las que tiene que realizar el emprendedor. Se trata de una tarea difícil ya que no se debe 
simplemente dividir el mercado en grupo que nos resulten sencillos de separar y medir. 
El secreto de una buena segmentación consiste es descubrir cuál es la estructura 
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subyacente del mercado, es decir, no dividir a los clientes sino poner de manifiesto 




Es absolutamente necesario que el emprendedor profundice en su conocimiento de los 
clientes y llegue a comprender el comportamiento del consumidor. Cualquiera que sea 
el mercado de la nueva empresa, se deben poder contestar las siguientes preguntas: 
 
 ¿Quién compra? ¿Cuáles son las características de los clientes potenciales? 
 ¿Por qué compran los consumidores? ¿Por qué motivos van a querer comprar 
nuestro producto o servicio? 
 ¿Qué compran? ¿Buscan el producto que quieren o compran lo que se les 
ofrece? 
 ¿Cuánto compran? ¿Son usuarios ocasionales o consumen de forma intensiva el 
producto? 
 ¿Cuándo compran? ¿En qué ocasiones? ¿En que momento lo consumen? 
 ¿Dónde compran? ¿Qué establecimientos prefieren para comprar? ¿En que 
contexto? ¿A que distancia? 
 
La información sobre los clientes, además de responder a estas preguntas, debería cubrir 
los aspectos relativos a como se informan, cómo compran y cómo utilizan el producto. 
 
En el proceso de contestar a estas preguntas el énfasis debe estar siempre en entender 
cuáles son los factores que mueven a un cliente a comprar un producto y no otro. Es 
importante destacar que esté análisis debe realizarse para cada uno de los segmentos que 
se han identificado y por los que la empresa tiene interés. Si la segmentación está bien 
hecha, las respuestas a estas preguntas variarán de un segmento a otro. Dicho de otro 
modo, no hay diferencias apreciables entre segmentos al responder a estas cuestiones es 
señal inequívoca de que los segmentos identificados no son operativos y que debemos 
revisar el trabajo realizado. 
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Canales de distribución 
 
En muchos mercados los canales de distribución son la clave para la venta del producto. 
En ocasiones, existen canales casi obligatorios que condicionan el proceso de 
distribución y que ejercen un gran poder sobre los fabricantes. En otros casos, es la 
utilización de otros canales o la creación de uno nuevo lo que puede proporcionar el 
éxito emprendedor. 
 
El análisis de los canales de distribución debe incluir una descripción de cómo son y 
como funcionan, de cuáles son las necesidades y requerimientos de estos canales y de 
cómo esperamos que evolucionen en el futuro. 
 
El sector industrial 
 
El análisis del mercado y de los clientes es esencial pero no suficiente. El emprendedor 
debe también conocer cuál es la estructura de la oferta en su sector. De la misma manera 
que llamamos mercado al conjunto de clientes potenciales de un producto, llamamos 
industria al conjunto de empresas que lo ofrecen. Conocer los distintos componentes de 
la industria entre ellos, permite al emprendedor entender cuál va a ser la presión 
competitiva a la que estará sometida su empresa. 
 
Para realizar este análisis puede sernos muy útil el esquema de Michael Porter acerca de 
las cinco fuerzas competitivas. Según este modelo, para entender la industria debemos 
estudiar el grado de los competidores, las fuerzas de negociación de los clientes, la 
potencia de los proveedores y la amenaza de los productos sustitutivos. Estos productos 
son los que siendo muy diferentes a los que desarrolla la empresa satisfacen la misma 
necesidad de los clientes y, por lo tanto, pueden competir con éxito con éstos. 
 
El emprendedor debe describir brevemente la industria en la que se inscribe el negocio, 
con información sobre el tipo de compañía que comprende y los principales tipos de 
productos o servicios ofrecidos. Es importante hacer referencia a las tecnologías en las 
que se basa. Se debe hacer también un breve análisis sobre la evolución reciente de la 
industria y su situación actual, asó como las tendencias que se prevean para el futuro. 
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La competencia 
 
Cuando una empresa es de nueva creación o relativamente joven posiblemente tendrá 
que enfrentarse a la agresiva competencia de organizaciones más maduras y con 
mayores recursos. Es esencial que el emprendedor identifique cuáles son estos 
competidores, analizando las ventas estimadas de cada uno, su cuota de mercado y sus 
principales puntos fuertes y débiles como empresa. 
 
El plan de empresa debe indicar la participación de mercado que se espera arrebatar a la 
competencia en los primeros años, de qué competidores concretamente se captarán 
clientes y por qué. Es esencial esbozar la estrategia que se seguirá y explicar de forma 
convincente las razones en las que se sustentan las previsiones. 
 
El emprendedor también debe identificar los principales factores competitivos del 
mercado: prestaciones del producto, calidad del servicio, fiabilidad, duración, diseño, 
distribución, etc. Es conveniente comparar de forma objetiva las ventajas e 
inconvenientes del producto o servicio de la nueva empresa en relación a los productos 
o servicios de las empresas competidoras. El análisis debe poder de manifiesto cuáles 
son aquellos puntos fuertes de su producto que son realmente únicos y que lo 
diferencian de los demás productos del mercado. 
 
Este análisis comparativo debe realizarse no sólo con los productos de la competencia 
sino también con las propias empresas, estudiando los puntos fuertes y débiles de cada 
uno de los principales competidores del nuevo negocio. El emprendedor debe ser capaz 
de entender cómo piensan los competidores y cuáles son sus objetivos y sus estrategias, 
y prever cuál será su reacción ante su entrada en la industria. En mercados relativamente 
nuevos, es conveniente que el análisis no contemple únicamente los competidores 
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Es comprensible la tendencia a hacer gran hincapié en los puntos fuertes propios y 
descuidar el análisis de la competencia, pero debemos evitarlo cuidadosamente. Nadie 





3.3.9  Precio 
 
Stanton, Etzel y Wlaker, (2000), define que: Algunas dificultades que supone fijar 
precio se debe a la confusión del significado del término precio, aun cuando el concepto 
es fácil de definir con palabras de uso común. En términos simples, precio es la cantidad 
de dinero y/o otros artículos con la utilidad necesaria para satisfacer una necesidad que 
se requiere para adquirir un producto. Recuérdese que utilidad es el atributo que posee 
la capacidad para satisfacer los deseos. 
 
Importancia del precio 
 
El precio de los productos influye en los sueldos, el alquiler, los intereses y las 
utilidades. El precio es un regulador del sistema económico porque incide en las 
cantidades pagadas por los factores de producción: mano de obra, terrenos, capital y 
empresarios. Los sueldos altos atraen la mano de obra, las tasas elevadas de interés 
atraen el capital y así sucesivamente. Como un asignador de recursos, el precio 
determina lo que se producirá (oferta) y quién obtendrá los bienes y servicios 
producidos (demanda). 
 
Importancia del precio en la mente del consumidor 
 
A nivel detallista, un pequeño segmento de compradores está interesado principalmente 
en los precios bajos, y otro segmento casi del mismo tamaño es indiferente respecto al 
precio al realizar compras. La mayoría de los consumidores son de alguna manera 
                                                 
6
 Ollé Montserrat entre otros, EL PLAN DE EMPRESA; Editorial Marcambo, Barcelona (1997). 
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sensibles al precio, pero también están interesados en otros factores, tales como la 
imagen de la marca, la ubicación de la tienda, el servicio, la calidad y el valor. 
 
Otra situación es que las percepciones de algunas personas acerca de la calidad del 
producto dependen directamente del precio, el prestigio de la tienda y la publicidad. El 
precio es también importante como un componente del valor. 
Objetivos de la fijación de precios 
  
Todas las actividades de marketing (entre ellas la fijación de precios) deben 
encaminarse hacia una meta. Por tanto, los directivos deben establecer los objetivos 
antes de determinar el precio. Con todo, por muy lógico que esto parezca, pocas 
empresas establecen constantemente un objetivo de fijación de precios. 
 
 Los objetivos de fijación de precios son: 
 
 Orientados a las utilidades: alcanzar un rendimiento meta, maximizar 
utilidades. 
 Orientados a las ventas: aumentar el volumen de ventas, mantener o 
incrementar la participación de mercado. 
 Orientados a la situación actual: estabilizar precios, hacerle frente a la 
competencia. 
 
3.3.10  Promoción 
 
Stanton, Etzel y Wlaker, (2000), define que: Uno de los atributos de un sistema de 
mercado libre es el derecho de utilizar la comunicación como un medio para influir en 
el público. En el sistema socioeconómico moderno esa libertad se manifiesta en las 
actividades promociónales de las empresas, cuya finalidad es influir en los sentimientos, 
creencias y comportamientos de los clientes potenciales. En segunda veremos desde una 
perspectiva económica y de marketing, cómo funciona la promoción. 
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La promoción cumple tres funciones esenciales: informa a los compradores potenciales, 
los persuade y les recuerda la existencia de una compañía y sus productos. La 
importancia relativa de estas funciones varía según las circunstancias en que se 
encuentre la compañía. 
 
Por muy útil que sea un producto o una marca, fracasará si nadie sabe que está 
disponible. Los canales de distribución suelen ser largos, por ello un producto pasará 
por muchas manos antes de llegar al consumidor final. Así pues, un fabricante deberá 
informar a los intermediarios y también a los consumidores finales o a los usuarios 
industriales acerca del producto. A su vez los mayoristas informan a los detallistas y 
éstos al público. A medida que aumenta el número de compradores potenciales y se 
expanden las dimensiones geográficas de un mercado, irán aumentando también los 
problemas y el costo de informar al mercado. 
 
Otra finalidad de la promoción es la persuasión. La competencia tan intensa entre varias 
industrias, lo mismo que entre las empresas de una misma industria, impone una enorme 
presión a los programas promociónales de los vendedores. 
 
Además los consumidores deben recordar la disponibilidad del producto y su potencial 
para satisfacerlos. Todos los días las empresas bombardean al mercado con miles de 
mensajes, con la intención de atraer más compradores y crear mercados para los nuevos 
productos. Ante la competencia tan intensa por captar la atención al público, hasta las 
compañías bien establecidas en el mercado se ven obligadas a recordarle a la gente su 
marca para que no la olviden. 
 
Promoción y planeación estratégica de marketing 
 
La venta personal, la publicidad y otras actividades promociónales de la empresa 
deberían constituir un programa promocional bien coordinado dentro de su plan global 
de marketing. Muchas veces esas actividades están fragmentadas con consecuencias 
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potencialmente perjudiciales. Por ejemplo, la obtención de recursos puede provocar 
pugnas o conflictos entre los directores de publicidad y los gerentes de ventas. Pero ello 
no debería ocurrir si los elementos de la promoción fueran una parte coordinada del plan 
estratégico global del marketing. 
 
Las actividades promociónales serán eficaces sólo si se coordinan con la planeación del 
producto, la fijación de precios y la distribución, los otros tres elementos de la mezcla 
de marketing. Así, en la promoción influye la singularidad de un producto y el hecho de 
que su precio esté por encima o por debajo del de la competencia. 
 
Determinación de la mezcla promocional 
   
Se da el nombre de mezcla promocional a la combinación de venta personal, publicidad, 
promoción de ventas, relaciones públicas y propaganda. Una efectiva mezcla 
promocional es parte esencial prácticamente de toda estrategia de marketing. La 
diferenciación de producto, la segmentación de mercado, el aumento de línea de precios 
altos y en precios bajos y el uso de marcas que requieren una promoción adecuada. Para 
diseñar una mezcla eficaz es preciso tomar varias decisiones estratégicas, que son: 
 
1- Mercado Meta 
 
Como en el resto de las áreas del marketing, en las decisiones concernientes a la mezcla 
promocional influirá poderosamente la audiencia o mercado meta. Por lo menos cuatro 
variables inciden en la elección del método promocional para un mercado particular: 
 
 Disposición al comprar. Un mercado meta puede encontrarse en una de las 
seis etapas de esta disposición. Estas etapas (reconocimiento, conocimiento, 
simpatía, preferencia, convicción y compra) reciben el nombre de jerarquía 
de efectos, pues son las etapas por las que pasa un comprador al decidirse 
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por una compra y cada una define una meta o efecto posible de la 
promoción. 
 Extensión geográfica del mercado. La venta personal tal vez sea adecuada 
en un mercado local pequeño, pero a medida que crece la extensión 
geográfica del mercado habrá que darle mayor importancia a la publicidad. 
 Tipo de cliente. La estrategia promocional depende en parte del nivel de 
canal de distribución en que la organización espera influir. 
 Concentración de mercado. Otra consideración es la cantidad total de 
compradores. Cuanto enos compradores potenciales haya, la venta personal 
será más eficaz que la publicidad. 
 
2- Naturaleza del producto. 
 
Algunos atributos del producto influyen en la estrategia promocional. Los más 
importantes son: 
 
 Valor unitario. Un producto con poco valor unitario suele ser 
relativamente simple, conlleva poco riesgo para el comprador y debe ser 
atractivo para el mercado masivo si quiere sobrevivir. Por eso, la 
publicidad será la principal herramienta promocional. En cambio, a 
menudo los productos de gran valor unitario son complejos y caros. 
 Nivel de personalización. Se requerirá la venta personal si un producto 
debe ser adaptado a las necesidades de cada cliente.  
 Servicio antes y después de la venta. La venta personal es propicia para 
los productos que deben demostrarse, en los cuales se dan trueques de 
venta o que requieren mantenimiento para que funcionen adecuadamente. 
 
3- Etapa del ciclo de vida del producto 
 
En las estrategias de promoción influye la etapa del ciclo de vida del producto. Cuando 
se introduce en el mercado un producto nuevo, se comunican su existencia y sus 
Elaboración de plan de negocios para la apertura de la tienda de productos ferreteros y Home 
Center en el distrito #5 de Managua para el 2008 
Br. Moisés Antonio Araica Buitrago / Lic. Mercadeo y Publicidad  33 
beneficios a los compradores potenciales y ser convencen los intermediarios para que lo 
ofrezcan. Así pues, tanto la publicidad (dirigida a los consumidores) como la venta 
personal (dirigidas a los intermediarios) son indispensables en la etapa de introducción 
al mercado. El lanzamiento de un producto nuevo también puede ser una novedad y, por 
lo mismo, ofrecer excelentes oportunidades para realizar la publicidad no pagada. Más 
tarde, si tiene éxito, se intensificará la competencia y se dará mayor importancia a la 
publicidad persuasiva. 
     
3.3.11  Publicidad 
 
Stanton, Etzel y Wlaker, (2000), define que:  “La publicidad es una herramienta de la 
comunicación masiva de que disponen los ejecutivos de marketing. Como su nombre lo 
indica la comunicación masiva utiliza un mismo mensaje para todos los miembros de 
una audiencia. El comunicador que la emplea cambia la ventaja de la venta personal y la 
oportunidad de adaptar el mensaje a cada prospecto por la de llegar a muchos con un 
costo más bajo por persona”. 
 
“El término comunicación masiva no implica los esfuerzos indiscriminados para 
alcanzar grandes audiencias. Los anunciantes buscan constantemente el refinamiento 
para presentar sus mensajes a más audiencias específicamente definidas”. 
  
Naturaleza y alcance de la publicidad 
 
 Los anuncios presentan cuatro características: 
 
 Un mensaje verbal y/o visual. 
 Un patrocinador a quien se identifica. 
 Transmisión a través de uno o varios medios. 
 Pago que realiza el patrocinador a los medios que transmiten el mensaje. 
 
Elaboración de plan de negocios para la apertura de la tienda de productos ferreteros y Home 
Center en el distrito #5 de Managua para el 2008 
Br. Moisés Antonio Araica Buitrago / Lic. Mercadeo y Publicidad  34 
Así pues la publicidad consta de todas las actividades necesarias para presentar a una 
audiencia un mensaje impersonal y pagado por un patrocinador identificado que se 




3.4  EL PLAN DE OPERACIONES 
 
3.4.1  ¿Por qué y para qué un plan de operaciones? 
 
Ollé Montserrat (1997), define que: El contenido de todo Plan de Operaciones gira 
alrededor del ¿cómo? Y ¿con que?, ya que de muy poco nos serviría haber identificado 
y definido un producto o servicio tan interesante y atractivo que nuestros clientes 
potenciales estuviesen todos ellos –ansiosos- de poseerlo, utilizarlo y disfrutarlo si 
después de fabricarlo, comercializarlo y prestarlo. 
 
Además, no hay que olvidar que muchos de los datos necesarios para realizar el Plan 
Financiero (costes de los recursos materiales y humanos, incidencias unitarias de los 
mismos en cada uno de los productos o servicios, existencias, plazos de pago a 
determinados proveedores, cantidades mínima de compra de ciertos materiales, etc) 
deben ser proporcionados por el Plan de Operaciones. Cuando esto no es así, el Plan 
Financiero se convierte en una mera –cocina de números- qué, son independencia de 
que su presentación aparente sea muy completa y exacta, puede resultar en datos 
peligrosamente engañosos. 
 
Es por ello que los objetivos básicos de cualquier Plan de Operaciones son: 
 
1) Establecer los procesos de producción/ logísticos / de servucción más adecuados 
para fabricar /comercializar / prestar los productos / servicios definidos por el 
Plan de empresa. 
2) Definir y valorar los recursos materiales y humanos necesarios para poder llevar 
a cabo adecuadamente los procesos anteriores. 
3) Valorar los parámetros básicos (capacidades, plazos, existencias, inversiones, 
etc.) asociados a los procesos y recursos citados en los dos puntos anteriores y 
                                                 
7 Stanton, Etzel y Walker, FUNDAMENTOS DE MARKETING, 11ª Edición, Editorial McGRawHill, Mexíco (2000),. 
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comprobar que son coherentes con las condicionantes y limitaciones esenciales 
impuestos por el entorno, la definición de negocio, las estrategias generados del 
mismo y los otros componentes del Plan de Empresa (Plan de Marketing, Plan 
económico y Financiero, Plan de Recursos Humanos o de Organización). 
 
Si no se da dicha coherencia, es del todo imprescindible revisar a fondo el Plan 
de Operaciones. Para ello, es preciso tener presente en todo momento durante la 
realización del Plan de Operaciones los citados condicionantes y limitaciones 
(para que esto sea posible tenemos, a su vez, que haber sido capaces de haberlos 
identificado de forma clara previamente). Así, por ejemplo, sería un poco 
absurdo basar un determinado Plan de Operaciones en un proceso tecnológico 
que no estuviese a nuestro alcance por motivos de protección jurídica (patentes) 
o económicos. 
4) Programas y valorar el periodo de puesta en marcha, previo al desarrollo 
regularizado de los procesos ya que a menudo el emprendedor, impulsado por 
su propia ilusión, olvida que inexorablemente existirá un periodo inicial en que 
todo se desarrollará de una forma mucho más difícil y con unos resultados muy 
inferiores a los que se obtendrán posteriormente una vez cubierta la etapa de –
rodaje-. Por lo tanto, para evitar fracasos prematuros siempre dolorosos, es 
necesario estar mentalizado y preparado para superar esta etapa inicial. 
 
Más allá de la eterna polémica de si las empresas de servicios pueden, o incluso deben, 
seguir o no las pautas generales de gestión establecidas para las empresas industriales, 
hay que indicar que todo lo dicho hasta ahora es perfectamente aplicable a cualquier 
tipo de empresa.  
 
3.4.2  ¿Cómo realizar el plan de operaciones? 
 
Ollé Montserrat (1997), analiza que: No debemos olvidar que realizar correctamente 
el Plan de Operaciones requiere tiempo y dedicación. Además, debemos que ser capaces 
de compaginar el método y la sistemática con la creatividad puesto que en muchos 
puntos del mismo deberemos generar nosotros mismos diversas alternativas posibles 
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con el fin de poder adoptar la óptica, teniendo en cuenta una multiplicidad de factores 
condicionantes tanto internos como externos. 
 
A continuación, se especifica una propuesta de las distintas fases o etapas a recorrer en 
la realización de un Plan de Operaciones, si somos capaces de irlas cubriendo con 
profundidad y rigor nos evitaremos caer en alguno de los errores más habituales que, en 
determinados casos, pueden llegar a poner en peligro no solamente el Plan de empresa 
sino también la viabilidad de la propia empresa: 
 
1) Identificar los principales condicionantes externos, impuestos por el entorno. 
2) Identificar los principales condicionantes internos, impuestos por el propio plan 
de empresa. 
3) Establecer los procesos y operaciones más adecuados. 
4) Definir los recursos materiales necesarios. 
5) Definir los recursos humanos necesarios. 
6) Establecer la distribución en planta más adecuada. 
7) Establecer la infraestructura física más adecuada. 
8) Establecer la localización más adecuada. 
9) Determinar los plazos. 
10) Determinar las capacidades. 
11) Determinar las existencias. 
12) Determinar los costes unitarios. 
13) Determinar los gastos operativos. 
14) Determinar las inversiones. 
15) Programar y valorar la puesta en marcha del Plan de Operaciones. 
 
Los condicionantes externos 
 
Es muy importante saber identificar y extraer de los múltiples factores que componen el 
entorno especifico y el entorno genérico aquellos que van a tener una influencia en 
nuestro Plan de Operaciones, analizar y cuantificar, dentro de lo posible. Dichas 
influencias e intentar incluso prever cómo pueden evolucionar los factores clave del 
entorno en su futuro. Por ejemplo, las capacidades de alguno de los competidores 
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pueden condicionar nuestra capacidad imponiéndole un límite inferior o superior; el 
coste de determinada materia prima puede estar muy ligada a la evolución de 
determinada divisa; los cambios climatológicos pueden obligar a prever distintos 
procesos, operaciones o equipos en el caso de una empresa de servicios cuya servacción 
se realice al aire libre; la evolución de la tasa de paro puede influir en la consecución de 
determinados recursos humanos y en el coste de los mismos, las exigencias de 
determinados canales pueden condicionar drásticamente los plazos, las capacidades o 
las existencias de nuestro Plan de Operaciones; la existencia de un convenio colectivo al 
que forzosamente deba acogerse la nueva empresa fijará los costes salariales mínimos 
de gran parte de la plantilla; o determinadas reglamentaciones urgentes pueden impedir 
la utilización o aplicación de determinadas materias primas o tecnologías, etc. 
 
Los condicionantes internos 
 
Como hemos visto, al realizar el Plan de Operaciones debemos tener muy presentes 
todos aquellos factores y limitaciones inherentes al propio Plan de empresa derivados 
tanto de la definición del negocio y las estrategias generales como del Plan de 
Marketing, Plan de Talento Humano o de Organización y Plan Financiero. Entre otros 
factores, por ejemplo, tendremos que considerar las estrategias competitivas escogidas y 
si una de ellas es suministrar un servicio de entrega inmejorable habrá que tenerlo muy 
en cuenta a la hora de establecer los plazos, capacidades y existencias a fin de evitar 
cualquier fallo en el servicio. 
 
En el caso de otras estrategias competitivas tales como liderazgo en costes, calidad, 
flexibilidad, diferenciación innovadora, etc., las influencias sobre el Plan de 
Operaciones son también claras aunque distintas en cada caso. En muchas empresas de 
servicios y comerciales detallistas la localización de las instalaciones vendrá 
prácticamente impuesta por el público objetivo definido por el Plan de Marketing. 
 
La capacidad financiera de la nueva empresa será también en muchos casos un factor 
condicionante de primer grado a la hora de establecer los procesos, las operaciones, las 
tecnologías o los equipos. 
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Los materiales pueden ser de distintos tipos (materias primas, componentes, packaging, 
etc.) Es conveniente no olvidar ninguno de ellos, ya que en ocasiones materiales 
auxiliares aparentemente sin importancia pueden ser críticos por alguna de las razones 
que se expondrán más adelante. De todos modos, en los casos en que el número de 
materiales sea muy elevado, será conveniente centrar nuestra atención en aquellos de 
mayor importancia, para lo que será imprescindible establecer algún criterio de 
prioridad que no siempre será exclusivamente económico.  
 
 Máquinas, utillajes, etc. 
 
 En primer lugar, debemos tener muy clara la función básica de cada elemento de 
transformación, aplicación, montaje, verificación, envasado, etc. En segundo lugar, no 
debemos caer en el error de basar nuestra decisión exclusivamente en criterios de 
capacidad y coste sin tener en cuenta muchos otros, tal como ya se ha indicado 
interiormente. 
 
Normalmente, somos conscientes de que a mayor eficiencia (rapidez), mayor será el 
coste de cada máquina, pero a menudo creemos, erróneamente, que esta relación es 
lineal cuando, como mínimo, es potencial sino exponencial, es decir, el coste se –
dispara- a partir de cierto nivel de eficiencia. Lo mismo ocurre con la flexibilidad de una 
máquina en relación a su coste. Como consecuencia de ambas relaciones, la eficiencia y 
la flexibilidad para un cierto coste son inversamente proporcionales, es decir, si 
queremos disponer de una mayor eficiencia habrá que sacrificar la flexibilidad y 
viceversa. 
 
Podríamos pensar que la elección de una máquina o utillaje es una cuestión trivial que 
sólo depende del dinero que dispongamos para su compra, pero en muchos casos se 
trata de una cuestión que puede afrontarse de forma creativa. 
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 Adaptando máquinas estandarizadas que en principio hayan sido diseñadas para 
otras aplicaciones (por ejemplo, una máquina de tampografia puede ser muy 
eficaz para depositar finas capas en superficies irregulares de materiales que no 
sean tintas de impresión). 
 Adaptando máquinas aparentemente obsoletas. 
 Acudiendo a mercados de segunda mano que en determinados sectores y países 
(desgraciadamente) están muy desarrollados y ofrecen suficientes garantías. 
 
Los dos consejos antes mencionados para los materiales (la preferencia por máquinas 
estandarizadas y no por las especiales –a priori más eficientes y/o baratas, pero siempre 
con muchas incógnitas- y a la conveniencia de no olvidar las reglamentaciones que 
puedan afectar al diseño y utilización de una determinada máquina) son también 
aplicables a las máquinas y utillaje. 
 
Definir los recursos humanos necesarios 
 
A pesar de que en infinidad de ocasiones oímos o leemos afirmaciones del tipo –la 
empresa ha llegado donde está gracias a sus hombres y mujeres-, -la clave de nuestro 
éxito reside en el equipo humano-, -lo que marca la diferencia entre una empresa y otra 
son sus recursos humanos-, etc, la realidad es que, en general, la atención que prestamos 
a los recursos humanos es más bien poca e insuficiente, tanto en el momento de realizar 
nuestro Plan de empresa, como posteriormente durante el funcionamiento regular de la 
misma.  
 
Establecer la distribución en planta más adecuada 
 
Entendemos como estructura física el edificio y las instalaciones generales necesarias 
para albergar todos los procesos (principales y auxiliares) necesarios para fabricar, 
comercializar y prestar nuestros productos o servicios y los recursos de todo tipo 
(materiales y humanos) ligados a dichos procesos. 
 
Nuestra propuesta consiste en establecer para cada área individual (por ejemplo, 
almacén de materias primas, almacén de utillajes, línea de montaje X, sección Y, taller 
Elaboración de plan de negocios para la apertura de la tienda de productos ferreteros y Home 
Center en el distrito #5 de Managua para el 2008 
Br. Moisés Antonio Araica Buitrago / Lic. Mercadeo y Publicidad  40 
de almacenamiento, almacén de productos acabados, expediciones, recepción, 
aparcamiento, oficina Z, vestuarios, etc…) los siguientes parámetros: 
 
 Superficie necesaria (actual y futura) 
 Altura libre necesaria 
 Requerimientos ambientales (temperatura, humedad, iluminación, limpieza, 
etc.) 
 Requerimientos específicos en suelos, paredes, y techos 
 Normativas y reglamentación aplicables 
 
Una vez que dispongamos de todos estos parámetros para cada área/zona, los 
integraremos con el fin de establecer la superficie global necesaria, su distribución y los 
requerimientos tanto generales como específicos para determinadas áreas/zonas. El 
motivo para hacerlo así, y no partiendo directamente de una estimación global de la 
superficie y analizando su posible distribución, es doble: 
 
1) La experiencia nos ha enseñado que procediendo de la forma propuesta se 
obtiene una estimación de la superficie global necesaria más objetiva y precisa 
y, que, además, se reduce al riesgo de cometer errores graves. 
2) Evitar la generalización de requerimientos, lo que sin duda resulta cómodo, pero 
a la vez carísimo. 
 
Debemos ser conscientes que nuestras decisiones con respecto a la infraestructura física 
y localización tienen generalmente un alto grado de irreversibilidad o, dicho de otra 
manera, si nos equivocamos y posteriormente debemos introducir correcciones o 
modificaciones, siempre nos costará mucho dinero y, en algunos casos, incluso será 
inviable llevarlas a cabo; por tanto, es conveniente reflexionar profundamente antes de 
tomarlas. 
 
La práctica nos demuestra que en demasiadas ocasiones no se hace así y los resultados, 
a menudos dramáticos, están a la vista: plantas que resultan pequeñas desde el primer 
día, almacenes inmensos que nunca se llenarán, fabricas en las que mantener unas 
condiciones climáticas minimamente aceptables resulta inviable econonómicamente, 
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operaciones de carga y descarga en las que debe emplearse más del doble del tiempo 
normal debido a los obstáculos existentes, plantas –perfecta- pero tan rígidas que 
introducir el mínimo cambio en ellas resulta prácticamente imposible, actividades 
determinadas en vario niveles que obligan a múltiples y siempre engorrosos 
movimientos verticales, etc. 
 
No hay que olvidar que aun cuando el rendimiento y eficiencia de nuestros procesos 
depende en primer lugar de los recursos (materiales y humanos) directamente 
involucrados en los mismos, a menudo los procesos están fuertemente influenciados por 
las condiciones ambientales y la adecuación y correcto funcionamiento de las 
instalaciones y equipos auxiliares (electricidad, aire comprimido, etc.) 
 
Establecer la localización más adecuada 
 
En algunos casos, especialmente en empresas de servicios, la localización vendrá 
determinada por el propio Plan de Marketing dado que la proximidad al cliente objetivo 
y/o la imagen de la empresa derivada de la propia localización son los factores críticos a 
considerar (no sería recomendable ubicar un centro asistencial de lujo en un barrio 
humilde) 
 
Cuando no es así, como es el caso de la mayoría de las empresas de fabricación, los 





3.5 ESTUDIO ECONÓMICO 
  
3.5.1 Determinación de los costos 
 
Urbina Baca (2006), define que:  “Costo” es una palabra muy utilizada, pero nadie ha 
logrado definirla con exactitud, debido a su amplia aplicación, pero se puede decir que 
                                                 
8
 Ollé Montserrat entre otros, EL PLAN DE EMPRESA; Editorial Marcambo, Barcelona (1997). 
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el costo es un desembolso en efectivo o en especie hecho en el pasado, en el presente, 
en el futuro o en forma virtual. 
Costos de Producción 
 
Los costos de producción están formados por los siguientes elementos: 
 
1- Materia Prima. Son los materiales que de hecho entran y forman parte del 
producto terminado. Estos costos incluyen fletes de compra, de almacenamiento 
y de manejo. Los descuentos sobre compras se pueden deducir del valor de la 
factura de las materias primas adquiridas. 
2- Mano de obra directa. Es la que se utiliza para transformar la materia prima en 
producto terminado. Se pueden identificar en virtud de que su monto varía casi 
proporcionalmente con el número de unidades producidas. 
3- Mano de obra indirecta. Es la necesaria en el departamento de producción, pero 
que no interviene directamente en la transformación de las materias primas. En 
este rubro se incluyen: personal de supervisión, jefes de turno, todo el personal 
de control de calidad y otros. 
4- Materiales indirectos. Forman parte auxiliar en la presentación del producto 
terminado, sin ser el producto en si. Aquí se incluyen: envases primarios y 
secundarios y etiquetas, por ejemplo. Así, el aceite para el automóvil tiene un 
recipiente primario que es la lata o bote plástico en que se envasa, y además, se 
requiere una caja de cartón para distribuir el producto al mayoreo (envase 
secundario). En ocasiones, a la suma de la materia prima, mano de obra directa 
y materiales indirectos, se le llama “costo primo”. 
5- Costo de los insumos. Excluyendo, por supuesto, los rubros mencionados, todo 
proceso productivo requiere una serie de insumos para su funcionamiento. Éstos 
pueden ser; agua, energía eléctrica, combustibles (diesel, gas, gasolina, petróleo 
pesado); detergentes; gases industriales especiales, como freós. Amoniaco, 
oxigeno, acetileno; reactivos para control de calidad, ya sean químicos o 
mecánicos.  
6- Costo de mantenimiento. Es un servicio que se contabiliza por separado, en 
virtud de las características especiales que puede presentar. Se puede dar 
mantenimiento preventivo y correctivo al equipo y a la planta. El costo de los 
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materiales y la mano de obra que se requieran, se cargan directamente a 
mantenimiento, pues puede variar mucho en ambos casos. Para fines de 
evaluación, en general se considera un porcentaje del costo de adquisición de los 
equipos. Este dato normalmente lo proporciona el fabricante y en él se 
especifica el alcance del servicio de mantenimiento que se proporcionará. 
7- Cargos por depreciación y amortización. Ya se ha mencionado que son costos 
virtuales, esto es, se tratan y tienen el efecto de un costo sin serlo. Para calcular 
el monto de los cargos, se deberán utilizar los porcentajes autorizados por la ley 
tributaria del país de que se trate. Este tipo de cargos está autorizado por la 
propia ley, y en caso de aplicarse a los costos de producción, se deberá incluir 
todo el activo fijo y diferido relacionado directamente con ese departamento. 
 
Costos de administración 
 
Son, como su nombre lo indica, lo costos provenientes de realizar la función de 
administración dentro de la empresa. Sin embargo, tomados en un sentido amplio, 
pueden no sólo significar los sueldos del gerente o directos general y de los contadores, 
auxiliares, secretarias, así como los gastos de oficina en general. Una empresa de cierta 
envergadura puede contar con direcciones o gerencias de planeación, investigación y 
desarrollo, recursos humanos y selección de personal, relaciones públicas, finanzas o 
ingeniería (aunque este costo podría cargarse a producción). Esto implica que fuera de 
las otras grandes áreas de una empresa, que son producción y ventas, los gastos de todos 
los demás departamentos o áreas (como los mencionados) que pudieran existir en una 
empresa se cargarán a administración y costos generales. También deben incluirse los 
correspondientes cargos por depreciación y amortización. 
 
Costos de venta 
 
En ocasiones, el departamento o gerencia de ventas también es llamado de mercadeo. 
En este sentido, vender no significa sólo hacer llegar el producto al intermediario o 
consumidor, sino que implica una actividad mucho más amplia. Mercadeo puede 
abarcar, entre otras muchas actividades, la investigación y el desarrollo de nuevos 
mercados o de nuevos productos adaptados a los gustos y necesidades de los 
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consumidores; el estudio de la estratificación del mercado; las cuotas y el porcentaje de 
participación de la competencia en el mercado; la adecuación de la publicidad que 
realiza la empresa; la tendencia de las ventas, etcétera. Como se observa, un 
departamento de mercadeo puede constar no sólo de un gerente, una secretaria, 
vendedores y chóferes, sino también de personal altamente capacitado y especializado, 
cuya función no es precisamente vender. La magnitud del costo de venta dependerá 
tanto del tamaño de la empresa, como del tipo de actividades que los promotores del 
proyecto quieran que desarrolle ese departamento. 
 
La agrupación de costos que se ha mencionado, como producción, administración y 
ventas, es arbitraria. Hay quienes agrupan los principales departamentos y funciones de 
la empresa como productos, recursos humanos, finanzas y mercadeo, subrayando así la 
delegación de responsabilidades. Cualquiera que sea la clasificación que se dé, influye 
muy poco o nada en la evaluación general del proyecto. Sin embargo, si tiene una gran 
utilidad si se realiza un análisis del costo marginal por departamento. Se debe incluir 




Son los intereses que se deben pagar en relación con capitales obtenidos en préstamo. 
Algunas veces costos se incluyen en los generales y de administración, pero lo correcto 
es registrarlos por separado, ya que un capital prestado puede tener usos muy diversos y 
no hay por qué cargarlo a un área especifica. La ley tributaria permite cargar estos 
intereses como costos deducibles de impuestos. 
 
3.5.2 Inversión total inicial: fija y diferida. 
 
Urbina Baca Gabriel (2006). La inversión inicial comprende la adquisición de todos 
los activos fijos o tangibles y diferidos o intangibles necesarios para iniciar las 
operaciones de la empresa, con excepción del capital de trabajo. 
 
Se entiende por activo tangible (que se puede tocar) o fijo, los bienes propiedad de la 
empresa, como terrenos, edificios, maquinaria, equipo, mobiliario, vehículos de 
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transporte, herramientas y otros. Se le llama “fijo” porque la empresa no puede 
desprenderse fácilmente de él sin que con ello ocasione problemas a sus actividades 
productivas (a diferencia del activo circulante). 
 
Se entiende por activo intangible el conjunto de bienes propiedad de la empresa 
necesarios para su funcionamiento, y que incluyen: patentes de inversión, marcas, 
diseños comerciales o industriales, nombres comerciales, asistencia técnica o 
transferencia de tecnología, gastos preoperativos y de instalación y puesta en marcha, 
contratos de servicio (como luz, teléfono, télez, agua, corriente trifásica y servicios 
notariales), estudios que tiendan a mejorar en el presente o en el futuro el 
funcionamiento de la empresa, como estudios administrativos o de ingeniería, estudios 
de evaluación, capacitación de personal y fuera de la empresa, etcétera. 
 
En el caso del costo del terreno, éste debe incluir el precio de compra del lote, las 
comisiones a agentes, honorarios y gastos notariales, y aun el costo de demolición de 
estructuras existentes que no se necesiten para los fines que se pretenda dar al terreno. 
En el caso del costo de equipo y la maquinaría, debe verificarse si éste incluye fletes, 
instalación y puesta en marcha. 
 
3.5.3 Capital de Trabajo 
 
Urbina Baca Gabriel (2006).  Desde el punto de vista contable, este capital se define 
como la diferencia aritmética entre el activo circulante y el pasivo circulante. Desde el 
punto de vista práctico, está representado por el capital adicional (distinto de la 
inversión en activo fijo y diferido) con que hay que contar para que empiece a funcionar 
una empresa; esto es, hay que financiar la primera producción antes de recibir ingresos; 
entonces, debe comprarse materia prima, pagar mano de obra directa que la transforme, 
otorgar crédito en las primeras ventas y contar con cierta cantidad en efectivo para 
sufragar los gastos diarios de la empresa. Todo esto constituiría el activo circulante. 
Pero así como hay que invertir en estos rubros, también se puede obtener crédito a corto 
plazo en conceptos como impuestos y algunos servicios y proveedores, y esto es el 
llamado pasivo circulante. De aquí se origina el concepto de capital de trabajo, es decir, 
el capital con que hay que contar para empezar a trabajar. 
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Aunque el capital de trabajo es también una inversión inicial, tiene una diferencia 
fundamental con respecto a la inversión en activo fijo y diferido, y tal diferencia radica 
en su naturaleza circulante. Esto implica que mientras la inversión fija y la diferida 
puede recuperarse por la vía fiscal, mediante la depreciación y la amortización, la 
inversión en capital de trabajo no puede recuperarse por este medio, ya que se supone 
que, dada su naturaleza, la empresa puede resarcirse de él en muy corto plazo. 
 
3.5.4 Estado de Resultados Pro-Forma 
 
Urbina Baca Gabriel (2006).  Un estado de resultado o de pérdidas y ganancias es una 
herramienta contable que refleja cómo ha sido el desempeño económico de la actividad 
de cualquier empresa productora de bienes o servicios, al cabo de un ejercicio o periodo 
contable, generalmente un año. El desempeño económico de la actividad empresarial se 
puede expresar en términos de dinero, de tal forma que si existe una determinada 
ganancia monetaria, se puede hablar de un buen desempeño, pero si hay pérdidas 
económicas al cabo de un ejercicio de operación, se hablará de un mal desempeño de la 
empresa. 
 
En términos generales, un estado de resultados es la diferencia que hay entre los 
ingresos que tiene la empresa, menos todos los costos en que incurre, incluyendo el 
pago de impuestos y el reparto de utilidades a los trabajadores. Como un estado de 
resultados tiene implicaciones fiscales, tanto los ingresos como los costos que se 
registren deben tener base la ley de impuesto sobre la renta vigente. 
 
Un estado de resultado puede efectuarse después de sucedido los hechos, es decir, al 
término de un ejercicio de operación, con fines de control, de declaración de impuestos 
y de una evaluación de lo sucedido para calcular y repartir dividendos a los socios de la 
empresa. 
 
También es posible elaborar un estado de resultados proyectado o pro forma, en donde 
se anotan los resultados económicos que se considera puede suceder tomando como 
base una serie de pronósticos sobre la actividad de la empresa. Este estado de resultados 
pro forma servirá para evaluar diferentes alternativas de acción, ya sea seleccionar la 
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mejor inversión, el mejor plan de financiamiento, etc. Es justamente para evaluar 
determinados hechos futuros, desde el punto de vista económico, que se determinará y 
utilizará un estado de resultados proyectado. 
 
A la izquierda de cada concepto se ha anotado el signo que corresponde al flujo en 
cuestión respecto de la empresa, es decir, un ingreso es positivo para la empresa, pues 
recibe dinero; tanto los costos como el pago de impuestos son negativos pues 
representan una salida real de efectivo. 
 
Un estado de resultados pro forma expresa cada concepto de manera general. Esto 
significa que en el rubro de ingresos se consideran sólo las percepciones provenientes 
de la venta de los productos de la empresa, aunque en la realidad, esa empresa puede 
tener ingresos de fuentes muy variadas, como dividendos provenientes de acciones que 
se posean de otras compañías, venta de activos, ganancia inflacionaria y otros. 
 
En el rubro costos totales, la situación es similar. De hecho, en este rubro se anotan 
todos los conceptos que la ley hacendaría califica como deducibles de impuestos.  
 
La depreciación y amortización deben sumarse a utilidad después de impuesto, por que 
los Flujos Netos de Efectivo son la disponibilidad neta de efectivo de la empresa y, 
según se vio en la parte referente a depreciación, es un mecanismo fiscal mediante el 
cual se recupera la inversión, por tanto, hay que sumarlo a la utilidad después de 
impuesto para obtener la disponibilidad real de efectivo. 
 
3.5.5 Costo de capital o tasa mínima aceptable de rendimiento 
 
Urbina Baca Gabriel (2006). Todo inversionista, ya sea persona física, empresa, 
gobierno, o cualquier otro, tienen en mente, antes de invertir, beneficiarse por el 
desembolso que va a hacer. Se ha partido del hecho de que todo inversionista deberá 
tener una tasa de referencia sobre la cual basarse para hacer sus inversiones. Tasa de 
referencia es la base de comparación y de cálculo en las evaluaciones económicas que 
haga. Si no se obtiene cuando menos esa tasa de rendimiento, se rechazará la inversión. 
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El problema es cómo se determina esa tasa. Para problemas de tipo académico no 
importa cómo se obtiene la TMAR, pues el objetivo de la enseñanza es el dominio de 
las técnicas de análisis. Sin embargo, si se desea que el estudiante comprenda la esencia 
de tales técnicas, es necesario analizar como se obtiene la TMAR y por qué debe 
considerársele como la tasa de referencia. 
 
Todo inversionista espera que su dinero crezca en términos reales. Como en todos los 
países hay inflación, aunque su valor sea pequeño, crecer en términos reales significa 
ganar un rendimiento superior a la inflación, ya que si se gana un rendimiento igual a la 
inflación el dinero no crece sino mantiene su poder adquisitivo. Es ésta la razón por la 
cual no debe tomarse como referencia la tasa de rendimiento que ofrecen los bancos, 
pues es bien sabido que la tasa bancaria de rendimiento es siempre menor a la inflación. 
Si los bancos ofrecieran una tasa igual o mayor a la inflación implicaría que, o no ganan 
nada o que transfieren sus ganancias al ahorrador, haciéndolo rico y descapitalizando al 
propio banco, lo cual nunca va suceder. 
 
Por tanto, la TMAR se puede definir como: 
 
TMAR = Tasa de inflación + premio al riesgo 
TMAR MIXTA = (% de Contribución de los accionistas X TMAR) + (% de 




El premio al riesgo significa el verdadero crecimiento del dinero y se le llama así por 
que el inversionista siempre arriesga su dinero (siempre que no invierta en el banco) y 
por arriesgarlo merece una ganancia adicional sobre la inflación. Como el premio es por 
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La determinación de la inflación está fuera del alcance de cualquier analista o 
inversionista, y lo más que se puede hacer es pronosticar un valor, que en el mejor de 




3.6 EVALUACIÓN ECONÓMICA 
 
3.6.1 Métodos de evaluación que toman en cuenta el valor del dinero a través del 
tiempo. 
 
Urbina Baca Gabriel (2006). El estudio de la evaluación es la parte final de toda la 
secuencia de análisis de la factibilidad de un proyecto. Si no han existido contratiempos, 
se sabrá hasta este punto que existe un mercado potencial atractivo; se habrán 
determinado un lugar óptimo para la localización del proyecto y el tamaño más 
adecuado para este último, de acuerdo con las restricciones del medio, se conocerá y 
dominará el procedo de producción, así como todos los costos en que se incurrirán en la 
etapa productiva; además, se habrá calculado la inversión necesaria para llevar a cabo el 
proyecto. Sin embargo, a pesar de conocer incluso las utilidades probables del proyecto 
durante los primeros cinco años de operación, aún no se habrá demostrado que la 
inversión propuesta será económicamente rentable. 
 
En este momento surge el problema sobre el método de análisis que se empleará para 
comprobar la rentabilidad económica del proyecto. Se sabe que el dinero disminuye su 
valor real con el paso del tiempo, a una tasa aproximadamente igual al nivel de inflación 
vigente. Esto implica que el método de análisis empleado deberá tomar en cuenta este 







                                                 
9 URBINA BACA GABRIEL, “EVALUACIÓN DE PROYECTOS”, 5ª EDICIÓN, EDITORIAL MC GRAW HILL, 
MÉXICO 2006, PÁGINA 168-189. 
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3.6.2 Valor Presente Neto (VPN). 
 
Urbina Baca Gabriel (2006).  Es el valor monetario que resulta de restar la suma de los 
flujos descontados a la inversión inicial. 
 
En términos formales de evaluación económica, cuando se trasladan cantidades del 
presente al futuro, se dice que se utiliza una tasa de interés, pero cuando se trasladan 
cantidades de futuro al presente, como en el calculo del VPN, se dice que se utiliza una 
tasa de descuento debido a lo cual a los flujos de efectivo ya trasladados al presente se 
les llama flujos descontados. 
 
3.6.3 Tasa interna de rendimiento (TIR). 
 
Urbina Baca Gabriel (2006).  TIR es la tasa de descuento que hace el VPN = 0. La 


















   
                                                 
10 URBINA BACA GABRIEL, “EVALUACIÓN DE PROYECTOS”, 5ª EDICIÓN, EDITORIAL MC GRAW HILL, 
MÉXICO 2006, PÁGINA 220-237. 
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IV. HIPÓTESIS 
 
Satisfacer las necesidades, gustos y preferencias de los demandantes del sector ferretero 
del distrito #5 parte del análisis de la oferta de una empresa la cual su ventaja 
competitiva esta orientada a responder a los requerimientos de marketing, recursos 
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V. DISEÑO METODOLOGICO 
 
5.1 TIPO DE ESTUDIO 
 
5.1.1 Etapa exploratoria 
 
Según Sampieri (1998), indica que: La etapa primordial del estudio exploratorio tuvo 
como finalidad: 1) Revisión documental de marco de referencia orientado a plan de 
negocios, marketing de servicios y análisis financiero, 2) Entrevistas informales al 
sector ferretero con el fin de conocer la percepción del negocio y 3) Observación del 
distrito #5 de Managua. 
 
5.1.2 Estudio descriptivo 
 
Según Sampieri (1998), indica que: La etapa descriptiva tuvo como finalidad la 
realización de un estudio de mercado para conocer la perspectiva actual del segmento de 
mercado dirigido. 
 




El universo constituido es la población que consume productos. Es difícil cuantificar el 
universo de la población que demanda productos ferreteros. Se pudiera segmentar el 
universo como demandantes particulares e intermediarios que prestan algún tipo de 




La población sujeto de estudio no se puede cuantificar debido a que el segmento de 
mercado dirigido es variado e infinito. 
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5.2.3 Muestra 
 
Con un nivel de confianza del 95% (z) y dado que es por medio de las tablas especificas 








Por lo tanto: 
 
Z= El nivel de confianza que es 95% = 1.96 
P = Variabilidad positiva = 50% 
Q= Variabilidad negativa = 50% 
E= Es la precisión o error = 5% 
 









N = 385 clientes 
 
El procedimiento a seleccionar la muestra fue al azar por conveniencia propia, se aplico 
en diferentes centros de compra del segmento de mercado dirigido. 
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5.3 FUENTES PRIMARIAS Y SECUNDARIAS 
 
5.3.1 Fuentes primarias 
 
Las fuentes primarias son todas aquellas fuentes donde se originan la información, entre 
estas fuentes están: 1) Observación de la oferta de servicio en el distrito #5, 2) 
Entrevistas y 3) Encuesta al segmento de mercado. 
 
5.3.2 Fuentes secundarias 
 
Son aquellas fuentes enfocadas al tema como base, entre estas fuentes están: 1) 
Bibliografía orientada al tema sujeto de estudio, 2) Folletos, 3) Internet. 
 




Las técnicas utilizadas para este estudio fueron: 1) La observación, 2) Entrevista, y 3) 
Encuesta. 
 
5.4.2 Proceso de elaboración del estudio 
 
1- Estudio de mercado para conocer las expectativas, gustos y preferencias. 
2- Requerimientos necesarios para la puesta en marcha. 
3- Análisis financiero para determinar factibilidad económica. 
 
5.4.3 Técnicas de procesamiento 
 
El procesamiento es a través de Excel para cuantificar la encuesta sujeto de estudio y el 
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VI. RESULTADOS 
 
6.1 CONOCER EL MERCADO META CON RESPECTO A SUS 
PREFERENCIAS Y EXPECTATIVAS CON EL FIN DE SATISFACER SUS 
NECESIDADES. 
 
6.1.1 Entrevista ejecutivos de ventas empresa competencia 
 
Se aplico una entrevista a una muestra de empresas ferreteras más importantes del país, 
que son seleccionadas en base a su prestigio, calidad en el servicio y atención y que 
siempre están en la mejora continua de sus procesos internos. El resultado de las 
respuestas a dichas entrevistas es: 
 
CUADRO #1 –SINTESIS DE ENTREVISTA - 
 
EVALUACIÓN PERSPECTIVA 
Crecimiento del sector ferretero El crecimiento del sector ferretero se da por el 
aumento en la demanda de la industria de la 
construcción, y las demandas en el consumo 
domestico de mantenimiento preventivo y 
correctivo. 
Principales problemas que presenta el mercado 
ferretero 
 Altos precios 
 Disminución en el poder adquisitivo 
 Control de inventarios 
Enfoque de la empresa en dependencia a servicio, 
atención, mezcla de marketing orientada al 
producto y servicio 
El servicio debe de estar orientado a una atención 
personalizada a través de la asesoría de la 
funcionalidad, calidad, disponibilidad y 
durabilidad. La mezcla de marketing esta en 
dependencia de la ventaja competitiva dada las 
estrategias de marketing impuestas al servicio. 
Características que debe poseer un centro ferretero El servicio esta en dependencia de la compra de 
productos, la atención esta en dependencia de la 
asesoría personalizada del producto. 
Principales riesgos para la apertura de una tienda 
ferretera 
El crecimiento de la oferta de empresas ferreteras 
ofrecen precios accesibles, pero por los altos 
costos demandan los productos en los mercados 
sin importar la calidad y marca. 
Las empresas deben estar en constante cambio ya 
que las expectativas de los clientes están en 
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6.1.2 Identificación del servicio a ofrecer 
 
El servicio a ofrecer es una empresa que ofrezca una gran gama de productos ferreteros 
y Home Center. Las ventajas competitivas como claves para la apertura de la tienda son: 
 
 Servicio de variedad de productos manteniendo su stock de inventarios de 
acuerdo a la oferta y demanda del segmento de mercado destinado. La variedad 
del producto estará sujeto a ofrecer las diferentes gamas de productos. 
 Servicios complementarios a través de la recomendación para instalación y 
armado de los productos demandados. 
 Atención al cliente personalizada orientada a la orientación, supervisión y 
asesoramiento al cliente. 
 Planes de promociones que puedan captar, retener e incentivar a clientes y de 
penetrar la marca a cualquier segmento de mercado. 
 Utilización de las diversas herramientas publicitarias para dar a conocer la 
marca. 
 Sistema de comercialización y entrega del producto en tiempo y forma al cliente, 
contado con un equipo de transporte adecuado para que el cliente no tenga que 
subcontratar el servicio de transporte. 
 Eficiencia en sus procesos de pronosticar sus compras de productos y contar con 
un proveedor adecuado que pueda responder ante demandas de productos. 
 Eficiencia en sus procesos administrativos en el orden de sus activos, pasivos y 
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6.1.3 Análisis de la oferta y la demanda 
 
Análisis de la oferta 
 
Según la Cámara Nicaragüense de la Construcción (CNC), contabiliza actualmente 87 
empresas ferreteras que están inscritas formalmente en dicha Cámara. Estas empresas 
son localizadas en Managua. De dichas empresas ferreteras se tomaron como referencia 
a las empresas de prestigio, calidad en su servicio y atención al cliente. 
 
Dentro de las empresas de prestigio se encuentran 4 principales. Estas empresas están en 
dependencia de acuerdo a su prestigio, antigüedad, acaparamiento de mercado y 
excelencia en el servicio y atención al cliente.  
 
Las 4 principales empresas son: 
 
 SINSA: Es una empresa que invierten en inventarios de stock de productos 
alrededor de 9 millones de dólares, así mismo tiene diferentes sucursales y su 
ventaja competitiva radica en el asesoramiento personalizado de información 
hacia el cliente. 
 FETESA: Empresa que tiene como ventaja competitiva la variedad y precios 
competitivos. 
 LUGO: Principal competencia de SINSA el cual la ventaja competitiva radica en 
el asesoramiento personalizado de información de productos al cliente. 
Actualmente operan 2 tiendas en Managua. 
 SINTER: Es una empresa en expansión, que tiene como visión poder servir al 







                                                 
 ANEXO #2, PRINCIPALES EMPRESAS FERRETARAS EN MANAGUA. 
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6.1.4 Investigación de mercado 
 
Se aplicó una encuesta a un segmento de mercado orientado a la construcción y entre 
particulares. Como es difícil haber definido la población sujeto de estudio para 
determinar la muestra, se determina a través del método probabilistico de población 
infinita, la aplicación de la encuesta a una muestra de 385 clientes.  
 
Los resultados orientados a la apertura de una empresa ferretera son: 
 
 La finalidad en la compra de productos ferreteros son: 1) 46% la finalidad de la 
compra de productos es la construcción, 2) 23% la remodelación y el 
mantenimiento de la casa y 3) 8% obras generales. 
 De los que demandan productos ferreteros en cuanto al mantenimiento de casa y 
obras en general, indican que su frecuencia de visita son: 1) 75% indica que si 
frecuenta las tiendas ferreteras y 2) 25% indican que no frecuentan las tiendas 
ferreteras. 
 La frecuencia anual de compra se indica: 1) 61% dependiendo sea el caso de la 
demanda del producto, 2) 23% trimestral, 3) 12% mensual y 4) 3% quincenal. 
 En cuanto al tipo de tienda visitada se indica: 1) 76% ferreterías cerca de la 
comunidad, 2) 14% almacenes ferreteros grandes, 3) 10% en los mercados. 
 En cuanto al tipo de productos: 1) 46% materiales varios y accesorios para baño, 
2) 19% sistema de iluminación, 3) 23% pinturas, 4) 12% vidrios y ventanas. 
 Las características óptimas para la apertura de una empresa ferretera son: 1) 41% 
precios competitivos, 2) 26% asesoramiento del producto, 3) 19% variedad en la 
gama de productos, 4) 14% devolución inmediata por reclamos de productos. 
 La ventaja competitiva de una empresa ferretera, radica en: 1) 41% en sus 
eficientes controles de inventario, 2) 26% en el desarrollo de planes agresivos 
promociónales, 3) 19% en los planes agresivos publicitarios, 4) 14% en los 
eficientes planes administrativos. 
 El 74% de los encuestados opinaron que no hay suficientes empresas ferreteras 
para poder responder ante las exigencias de las demandas de los consumidores, 
el 26% indican que si hay suficientes. 
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 De aquellos que contestaron que no, indican: 1) 61% debido a que solamente 
hay almacenes grandes, 2) 39% debido a que las empresas ferreteras no son 
especializadas. 
 En cuanto a los consumidores de la construcción y remodelación, indican: 1) 
54% indican que demandan productos para construcción nueva, 2) 19% indican 
para la remodelación de vivienda, 3) 16% para la restauración de casas, 4) 10% 
para el mantenimiento preventivo y correctivo. 
 La frecuencia de visita indican: 1) 54% semanalmente, 2) 16% quincenalmente, 
3) 15% semestralmente, 4) 10% mensualmente, 5) 4% trimestralmente. 
 El tipo de tiendas visitadas son: 1) 72% grandes almacenes, 2) 18% mercado y 
3) 10% ferreterías. 
 Los parámetros que se exigen son: 1) 34% stock de inventarios, 2) 29% precios 
módicos, 3) 19% calidad del producto, y 4) 17% la variedad de gama de 
productos. 
 Los principales problemas presentados en las cadenas ferreteras y ferreterías en 
comunidad son: 1) 52% el mantenimiento de precios, 2) 46% el stock de 
inventario, 3) 3% la variedad de productos. 
 Exigencias para una empresa ferretera son: 1) 52% el control de precios, 2) 29% 
el control de inventarios, 3) 15% la accesibilidad, 4) 3% la variedad en la gama 
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6.1.5 Análisis de precio 
 
Los precios de los productos están en dependencia a varios parámetros como son: 1) 
Marca del producto, 2) Funcionalidad del producto, 3) Tamaño del producto, 4) Tipo de 
producto.  
 
En lo que respecta al estudio específico se investigaron los precios. Se segmentaron los 




 Materiales y accesorios de baños 
 Metales 
 Pinturas 
 Productos de madera 
 Techos 
 Vidrios y ventanas 
 
Los parámetros evaluados en el análisis de precios son: 
 
 Descripción y tipo del producto según su categoría 
 Presentación del producto 
 Unidad o dimensiones del producto 
 Precios: promedio, mínimo, máximo y anterior. 
 Proveedor del producto . 
 
6.1.6 Comercialización y distribución del producto 
 
La comercialización de productos ferreteros esta subdivido por: 1) Prever stock de 
inventario de productos y 2) Comercialización o entrega del producto. 
 
                                                 
 ANEXO #4, PRECIOS DE PRODUCTOS FERRETEROS. 
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La primera etapa de prever el sistema de stock de productos es la siguiente: 
 
 Pronósticos: Se debe pronosticar en base a ventas y estudios de mercado, el 
inventario necesario en cada una de las áreas de ventas de productos ferreteros. 
Es necesario tener un margen de inventario. La empresa al manejar una serie de 
stock de inventario requiere de un sistema eficiente de pronósticos que tenga 
como finalidad conocer el pronóstico según el inventario actual con respecto a 
las necesidades de las demandas anteriores. 
 Compra de stock de inventario: En base al pronóstico anterior, se conoce en las 
diversas áreas cuanto comprar. En la compra de suministros o stock de 
inventario se requiere tener en cuenta los proveedores necesarios que abastecen 
el producto. Es necesario tener a proveedores que abastezcan el stock de 
inventario. 
 Entrega del producto o transporte: Se debe conocer y tener un sistema eficiente 
de transporte del lugar en donde se entregue los productos exportados. Se debe 
conocer las fechas estipuladas de entrega del producto. 
 Almacenaje del producto: Se almacena el producto y se ordena según sus 
especificaciones y según sus cuidados.  
 Control de inventario: Se debe supervisar y controlar el inventario con el fin de 
mantener el stock de productos de acuerdo a las necesidades de los clientes. 
 Reporte al área de ventas: El área de ventas debe conocer tanto en el lugar de 
exhibición de productos como en la bodega la existencia de stock de inventario 
de productos. 
 
Comercialización del producto: 
 
 Contacto inicial con el cliente: El cliente llega al almacén de productos 
ferreteros y home center. El vendedor le da la bienvenida al cliente. 
 Asesoramiento de productos: El vendedor dará asesoramiento en cuanto a 
productos, funcionalidad, especificaciones, marca y precios. 
 Decisión de compra: El cliente decide en cuanto a las necesidades específicas la 
compra de su producto. 
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 El cliente no decide comprar el producto: El cliente no decide comprar el 
producto y el vendedor lo invita nuevamente al visitar la tienda. 
 El cliente decide comprar el producto: El cliente decide comprar el producto y 
especifica al vendedor la marca, producto y cantidad de la misma. 
 Facturación: El cliente llega al área de caja para el pago de su producto. 
 
6.1.7 Plan de promoción y publicidad 
 
El plan promocional dependerá de las siguientes condiciones: 
 
 Del control de inventario: Al tener un exceso de inventario se realizarán planes 
de promoción para su control de stock. 
 De penetración de mercado: Se realizarán en fechas específicas ventas de patio 
para promociones en base a descuentos y rebajas de productos. 
 
El plan publicitario dependerá de las siguientes condiciones: 
 
Penetración de mercado (1er año) 
 
Durante el primer año de operación de la empresa ferretera requiere de un plan 
publicitario agresivo para introducir la marca al segmento de mercado. El plan 
publicitario de la empresa ferretera va depender de lo siguiente: 
 
 Contratación de creativo para el diseño de logotipo, nombre y slogan de la 
empresa ferretera. 
 Diseño de creativo para la utilización en instrumentos publicitarios clave para la 
penetración de mercado. 
 Lanzamiento de campaña publicitaria de penetración de marca utilizando los 
medios: 1) Periódico o prensa: Se utilizara como medio principal la prensa el 
cual tendrá como finalidad dar a conocer la empresa y/o almacén ferretero a los 
diferentes segmentos de mercado, 2) Valla: Se tendrá en los primeros meses el 
utilizar este medio, ubicándolo en carretera a Masaya donde se focaliza el 
segmento de mercado, 3) Mopies: Se utilizarán 5 mopies focalizados en el 
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distrito #5 de Managua, 4) Volantes: Se repartirán durante el primer mes de 
apertura del local. 
 Creación de un portal de Internet: Se diseñara y pondrá en marcha un portal 
dando a conocer la misión, visión y objetivos estratégicos de la empresa al 
público en general. Así mismo el portal tendrá como función dar a conocer la 
gama de productos y precios. 
 Diseño promocional: Se diseñara según la introducción de productos y de las 
políticas de promoción, un tiraje de catalogo de productos promociónales. 
 
A partir del 2º año 
 
 Utilización de medios publicitarios como prensa se utilizaran dependiendo los 
planes publicitarios de la empresa. 
 Utilización de vallas y mopies se seguirán utilizando en la misma ubicación y 
cantidad. 
 La página o portal de Internet se estará actualizando anualmente en cuanto a 
productos o diversificación de servicios. 
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6.2 REQUERIMIENTOS TÉCNICOS, ADMINISTRATIVOS Y LEGALES 
NECESARIOS PARA LA APERTURA DE UN NEGOCIO DE 
PRODUCTOS FERRETEROS Y HOME CENTER EN EL DISTRITO #5 DE 
MANAGUA. 
 
6.2.1 Localización y ubicación del negocio 
 
Tomando como referencia la Ley No 40 del decreto No 421, la localización de la 
empresa ferretera y home center será en el Distrito #5 de Managua. Su localización será 
en el Sur del distrito #5. 
 
La ubicación del negocio estará en el perímetro de la entrada principal a la Colonia 
Centroamérica, costado entrada a antigua zona rosa de Managua. 
 
Dentro de las ventajas competitivas de localización están (en cuanto a perspectivas de 
demanda): 
 
 Segmento de mercado con poder adquisitivo: En el distrito #5 se localiza la 
mayoría del segmento de mercado con mayor poder adquisitivo para la compra 
de bienes y servicios. Dicho segmento por lo general demanda productos y 
servicios de ventajas comparativas y a precios inferiores. 
 Focalización de empresas públicas y privadas: Se encuentran centros 
comerciales, negocios, empresas públicas y privadas. 
 Focalización de complejos habitacionales: Se encuentran ubicados varios centros 
habitacionales con potencial de construcción. 
 
Así mismo el distrito #5 tiene la ventaja de contar con acceso para interceptar con los 
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6.2.2 Proceso y flujograma del servicio a ofrecer 
 
El principal proceso son los pasos para ofrecer un determinado producto al cliente. Se 
entiende que servicio al cliente es: “El conjunto de actividades interrelacionadas que 
ofrece un suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y 
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Las etapas de la atención de ventas son: 
 
 Etapa pre-venta al cliente: Esta constituida por las actividades de información de 
pre-venta de artículo a través de los diferentes instrumentos de persuasión 
publicitaria. Entre estas ventas esta la introducción de nuevos productos, 
divulgación de productos y promoción de productos. 
 Etapa venta al cliente: Esta constituida por las actividades: 1) Asesoría de venta 
de articulos en especifico en cuanto a precio, marca, calidad y usos de producto, 
2) Selección del producto en base a sus gustos, preferencias y expectativas, 3) 
Facturación del producto en caja, 4) Empaque del producto, 5) Dependiendo de 
los productos se llevan las compras hasta el transporte privado. 
 Etapa postventa del servicio: Esta constituida por las actividades: 1) Devolución 
de productos según sea el caso de desperfectos de fabrica para cambio y/o 
devolución del efectivo, 2) Reclamos por atención al servicio inadecuada, 3) 
Recomendaciones de productos que no tienen en existencia. 
 
Se elaboro un flujograma que resumen las actividades anteriores del servicio en sus 
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6.2.3 Requerimientos necesarios para la apertura del negocio y administrativos 
 
Los requerimientos necesarios para la apertura del negocio son: 
 
 Terreno en la ubicación del lugar y construcción. 
 Compra de mobiliario de exhibición de productos. 
 Compra de equipo de cómputo y software de control de inventarios y 
facturación. 
 Compra de stock de inventario mensual. 
 Compra de equipo de transporte para entrega de determinados productos. 
 Contratación de recurso humano para operar. 
 
Requerimientos de terreno y ubicación: 
 
La empresa estará localizada en el distrito #5 de Managua y los requerimientos de 
terreno serán de 400 metros cuadrados como punto inicial de operación del plan de 
negocios. De los 400 metros cuadrados de inversión inicial de terreno, el área de 
construcción será el 50% del terreno. 
 
La construcción en cuanto a la empresa ferretera será de 200 metros cuadrados, de los 
cuales el 10% de dicha construcción es asignada para el almacén o bodega de stock de 
inventario. 
 
El costo del terreno sin construcción alguna, solamente cuenta con su sistema de 
urbanización (servicios básicos; drenaje, agua, luz y alcantarillado), es de US$ 120 
dólares por metro cuadrado. El costo total del área es de US$ 48,000 dólares en cuanto 
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En cuanto a los requerimientos de construcción se basa en: 
 
 Obras mayores de construcción en un área de 200 metros cuadrados 
 Instalación de energía eléctrica 
 Tratamiento de aguas 
 
Compra de mobiliario y equipo necesario: 
 
Los requerimientos de mobiliario y equipo necesario son en: 1) Anaqueles 
especializados para el área de bodega, 2) Exhibidores especializados para el área de 
tienda, 3) Despachadores para el pago de productos, 3) Equipo de computo para área de 
pago, bodega y oficinas, 4) Mobiliario oficina, 5) Equipo de transporte de productos. 
 
Los anaqueles especializados para el área de oficina y productos de tienda son: 
 
Se requiere en el área de bodega anaqueles, el 15% de construcción total de la empresa 
ferretera es de 200 metros cuadrados. 30 metros cuadrados corresponden al área de 
bodega de los cuales 25 metros cuadrados se requieren para albergar el stock de 
inventario mensual. 
 
En lo que se refiere a la tienda corresponden 170 metros cuadrados del área total 
construida, de ello 50 metros cuadrados serán de ventas para productos ferreteros. 
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Anaqueles y exhibidores para 
productos y accesorios por unidad; en 
este caso son tornillos, tuercas, 
dispensadores, etc. 
 
Anaqueles y exhibidores para 
productos de la línea pintura en 
presentación pequeña. 
 
Anaqueles y exhibidores para 
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Anaqueles y exhibidores de 
productos por unidad. 
 
Anaqueles y exhibidores de 
productos e instrumentos de 
herramientas. 
 
Anaqueles y exhibidores de 
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Anaqueles y exhibidores de 
productos e instrumentos de 
herramientas. 
 
Equipo necesario de despacho de producto: 
 
Se requiere del equipo necesario de cinco áreas de cajas de facturación de productos. 
 
Equipo de cómputo y mobiliario de oficina: 
 
El equipo necesario será: 
 
 Equipo de cómputo para el área de caja, oficinas administrativas y bodega. 
 Software especializado de pronósticos, control de inventarios y facturación. 
 Mobiliario y equipo de oficina de áreas administrativas. 
 
Equipo de transporte: 
 
Se requiere de equipo necesario para distribución de productos pesados y para el 
transporte interno de movilización de productos. 
 
 Dyna de tipo sencilla para transportar productos. Modelo BU100-DECK con 
capacidad para 3,500 libras. 
 Transporte eléctrico con capacidad para dos pasajeros, 800 libras de peso. El 
transporte es marca Taylor-Dunn, modelo B-125. 
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Compra de stock de inventario: 
 
Se requiere una inversión inicial de stock de inventario mensual de US$ 30,000 dólares 
en productos ferreteros y home center. 
 
Requerimientos de talento humano necesarios: 
 
El recurso humano necesario para la apertura del negocio es: 
 
 5 personas para el área de caja. 
 3 personas para el área de ventas. 
 3 personas para el área de bodega y transporte. 
 4 personas para el área administrativa. 
 


















Bodega (3) Ventas (3) 
Caja (5) 
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6.2.4 Requerimientos legales para apertura del negocio 
 
Los requerimientos necesarios para la apertura del negocio en orden de prioridad son: 
 
1) La constitución de la sociedad del negocio en base a sus respectivos accionistas 
2) Inscripción y obtención del número RUC en la Administración de rentas 
3) Requerimientos para la apertura de matricula o cuota fija 
 
1) Constitución de la sociedad 
 
Los requerimientos para la constitución de una sociedad anónima son: 
 
 Que haya dos socios como mínimo, y que cada uno de ellos suscriba una acción por 
lo menos; 
 Que se exhiba el dinero en efectivo, cuando menos el 20% del valor de cada acción 
pagadera en numerario, y; 
 Que se exhiba íntegramente el valor de cada acción que haya de pagarse, en todo o 
en parte, con bienes distintos del numerario. 
 
La escritura constitutiva de la sociedad anónima deberá contener, los siguientes datos: 
 
La parte exhibida del capital social;  
El número, valor nominal y naturaleza de las acciones en que se divide el capital social. 
La forma y términos que deba pagarse la parte insoluta de las acciones; 
La participación en las utilidades concedidas a los fundadores; 
Las facultades de la asamblea general y las condiciones para la validez de sus 
deliberaciones, así como para el ejercicio del derecho de voto, en cuanto a las 
disposiciones legales para ser modificadas por la voluntad de los socios. 
 
2-  Requisitos generales para inscripción y obtención del RUC 
 
Requerimientos para comercio, servicios profesionales y/o técnico, agropecuario, 
minería, manufactura, construcción, transporte, servicios en general: 
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 Dos fotos tamaño carne 
 Original y fotocopia de cédula de identidad de residencia y pasaporte para 
caso de extranjeros 
 Copia del recibo básico de agua, luz, teléfono o contrato de arrendamiento 
(en caso de alquiler). 
 Presentación de libros contables en la administración de rentas. 
 Trámite personal. 
 
3-  Requisitos de apertura de matricula de cuota fija 
 
Número de RUC (original y fotocopia) y/o cedula de identidad (fotocopia). 
Solvencia municipal o boleta de no contribuyente. 
Carta poder (si actúa en representación de otro contribuyente). 
Especificar el barrio, teléfono, y dirección exacta del negocio y del dueño de la 
actividad. 
 
6.3 COSTOS DE INVERSIÓN NECESARIA NECESARIOS PARA LA 
APERTURA DE UNA EMPRESA DE SERVICIOS FERRETEROS Y 
HOME CENTER. 
 
6.3.1 Inversión necesaria inicial 
 
RESUMEN DE INVERSIÓN 
NECESARIA 
Requerimientos Costo US$ 
Construcción 113000 
Mobiliario especializado 45000 
Mobiliario oficinas centrales 17200 
Equipo y transporte 24000 






                                                 
 ANEXO 5, CUADRO DE INVERSIONES 
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6.3.2 Financiamiento 
 
La inversión necesaria para el proyecto es de US$ 199,200 dólares. El 40% de la 
inversión total será a través de los accionistas, el 60% restante de la inversión se 
realizará un préstamo bancario. Según datos suministrados por el Banco Central la tasa 
entre particulares hasta la fecha es del 23.88%.  
 
El préstamo bancario es de US$ 119,520 dólares en cuotas fijas a cinco años, el tipo de 
amortización es gradual, en la cual indica que el pago de intereses es sobre saldo y cada 
pago del préstamo son iguales. La tasa de interés es el 23.88% en base al monto inicial y 




Amortización Intereses Saldo 
119520 23904 28541.376 95616 
95616 23904 22833.1008 71712 
71712 23904 17124.8256 47808 
47808 23904 11416.5504 23904 
23904 23904 5708.2752 0 
 
 
6.3.3 Proyección de costos 
 
PRESUPUESTO DE COSTOS DE PRODUCCIÓN 
 
Compra  de inventarios: 
 
Se tiene un previsto tener una compra inicial de US$ 40,000 dólares mensuales en 
inventario de productos ferreteros y home center. La compra de inventarios tendrá un 
crecimiento del 5% acumulable anual hasta llegar a su capacidad máxima de bodega en 
costo de producto que es alrededor de los US$50,000 dólares. 
 
Dicho dato fue suministrado por la Gerencia de una ferretería reconocida de tamaño 
medio que actualmente se compra US$50,000 dólares de productos ferreteros. 
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La venta de productos estará determinada por un porcentaje promedio que esta 
segmentada de la siguiente forma: 
 
PRODUCTO PORCENTAJE DE INVENTARIO 
Herramientas 40% 
Iluminación 20% 
Materiales y accesorios para baños 15% 
Vidrios y ventanas 5% 






PROYECCIÓN DE INGRESOS  
COMPRA Y VENTA MENSUAL/ANUAL DE MATERIALES PRODUCTOS FERRETEROS 
  1 2 3 4 5 
Compra mensual total inventarios 40000 480000 504000 529200 555660 583443 
Herramientas 192000 201600 211680 222264 233377.2 
Iluminación  96000 100800 105840 111132 116688.6 
Materiales y accesorios para baños 72000 75600 79380 83349 87516.45 
Vidrios y ventanas 24000 25200 26460 27783 29172.15 
Productos de madera 24000 25200 26460 27783 29172.15 
Metales  24000 25200 26460 27783 29172.15 
Pinturas  24000 25200 26460 27783 29172.15 
Techos  24000 25200 26460 27783 29172.15 
TOTAL 100% DE INVENTARIO 480000 504000 529200 555660 583443 
Capacidad máxima de inventarios, crecimiento del 
50% 50000 40000 42000 44100 46305 48620.25 
Utilidad sobre inventario 60% del costo 288000 302400 317520 333396 350065.8 




  Mensual US$ Anual 
Agua 390 4,680 
Luz 1,300 15,600 
Teléfono 650 7,800 
Papelería 1,950 23,400 
Mantenimiento 520 6,240 
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Combustible 
 







Variable Diaria 90 X galón 40 kilómetros 
diarios / 800 
kilómetros de 
recorrido 
mensual = 13.3 
galones * 100 = 
1,333 
 
El gasto mensual de combustible es de 1,333 promedio mensual, dados en dólares, 




El método de depreciación es el de línea recta en base a Ley No 453 de Equidad Fiscal: 
 
RUBRO 1 2 3 4 5 
Edificio (5%) 5650 5650 5650 5650 5650 
Mobiliario 
(20%) 
9000 9000 9000 9000 9000 
Mobiliario 
oficinas (20%) 




4800 4800 4800 4800 4800 
TOTAL US22,890 US22,890 US22,890 US22,890 US22,890 
 






Mobiliario especializado 45000 
Mobiliario oficinas centrales 17200 
Equipo y transporte 24000 
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Gerencia 1500 18000 
Ventas y mercadeo 800 9600 
Finanzas 800 9600 
Administrativo 800 9600 
Control de inventarios 800 9600 
Ventas (3) 600 7200 
Caja (5) 200 2400 
Bodega (3) 150 1800 
Limpieza (2) 120 1440 
Vigilancia 100 1200 
TOTAL NOMINA 5870 70440 
Prestaciones Sociales   
Seguro Social (15%)  10566 
INATEC (2%)  1408.8 
Vacaciones  5870 
13o mes  5870 
Antigüedad  5870 
TOTAL 
PRESTACIONES  29584.8 





Especificación Total US$ 
Seguro Básico 1,064.19 
BIAC 299.25 
Accidentes personales 651 
TOTAL US$ US$ 2,014.44 anuales 
 
Especificación Total US$ 
Prima incluyendo IVA y Derecho 
de emisión 
879.75 
TOTAL US$ US$ 879.75 
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PLAN PUBLICITARIO DE MARKETING    
1er año      







creativo Elaborar imagen corporativa Imagen 1 vez 1200 1200 
Diseño para 
medios Elaboración de estrategia de penetración 
Mopies, 
vallas 1 vez 300 300 
Periódico 
35 Full color 1ra sección y 2da sección con 
posición solicitada. Periódico 
2 
mensuales 35 840 
Valla Ubicación carretera a Masaya Valla 1 mensual 1000 12000 




mensuales 240 14400 
Creación de un 
portal Contenido de especificaciones de la empresa Portal 1 200 200 
Renta espacio 
Internet Puesta en marcha en Internet Renta 12 15 180 
Catalogo Catalogo de promoción de productos Catalogo 12 500 6000 
TOTAL US     US$35,120 
      
A partir del segundo año     







35 Full color 1ra sección y 2da sección con 
posición solicitada. Periódico 
2 
mensuales 35 840 
Valla Ubicación carretera a Masaya Valla 1 mensual 1000 12000 




mensuales 240 14400 
Renta espacio 
Internet Puesta en marcha en Internet Renta 12 15 180 
Catalogo Catalogo de promoción de productos Catalogo 12 500 6000 
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COSTOS FINANCIEROS 
 




Amortización Intereses Saldo 
119520 23904 28541.376 95616 
95616 23904 22833.1008 71712 
71712 23904 17124.8256 47808 
47808 23904 11416.5504 23904 
23904 23904 5708.2752 0 
 
 
6.3.4 Proyección de ingresos 
 
PROYECCIÓN DE INGRESOS  
COMPRA Y VENTA MENSUAL/ANUAL DE MATERIALES PRODUCTOS FERRETEROS 
  1 2 3 4 5 
Compra mensual total inventarios 40000 480000 504000 529200 555660 583443 
Herramientas 192000 201600 211680 222264 233377.2 
Iluminación  96000 100800 105840 111132 116688.6 
Materiales y accesorios para baños 72000 75600 79380 83349 87516.45 
Vidrios y ventanas 24000 25200 26460 27783 29172.15 
Productos de madera 24000 25200 26460 27783 29172.15 
Metales  24000 25200 26460 27783 29172.15 
Pinturas  24000 25200 26460 27783 29172.15 
Techos  24000 25200 26460 27783 29172.15 
TOTAL 100% DE INVENTARIO 480000 504000 529200 555660 583443 
Capacidad máxima de inventarios, crecimiento del 
50% 50000 40000 42000 44100 46305 48620.25 
Utilidad sobre inventario 60% del costo 288000 302400 317520 333396 350065.8 
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Servicios básicos 57720 57720 57720 57720 57720 
Depreciación 22890 22890 22890 22890 22890 
Nomina 100024.8 100024.8 100024.8 100024.8 100024.8 
Seguro contra siniestro 2014.44 2014.44 2014.44 2014.44 2014.44 
Prima y derecho de emisión 879.75 879.75 879.75 879.75 879.75 
Retención de mercado  33420 33420 33420 33420 
 
Costos variables: 
Penetración de mercado 35120     
Compra de inventario 
anual/ingresos 480000 504000 529200 555660 583443 
Combustible 820 902 992.2 1091.42 1200.562 
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6.4 ESTADOS FINANCIEROS PERTINENTES PARA CONOCER SU 
RENTABILIDAD A CORTO Y MEDIANO PLAZO QUE CONLLEVEN A 
LA FACTIBILIDAD ECONÓMICA DEL PLAN DE NEGOCIOS. 
 
6.4.1 Estado de Resultados 
ESTADO DE RESULTADO  
PROYECCIÓN A 5 AÑOS 
INGRESOS 1 2 3 4 5 
Compra mensual total inventarios 480000 504000 529200 555660 583443 
Herramientas 192000 201600 211680 222264 233377.2 
Iluminación 96000 100800 105840 111132 116688.6 
Materiales y accesorios para baños 72000 75600 79380 83349 87516.45 
Vidrios y ventanas 24000 25200 26460 27783 29172.15 
Productos de madera 24000 25200 26460 27783 29172.15 
Metales 24000 25200 26460 27783 29172.15 
Pinturas 24000 25200 26460 27783 29172.15 
Techos 24000 25200 26460 27783 29172.15 
50% de utilidad sobre el producto 288000 302400 317520 333396 350065.8 
TOTAL INGRESOS 768000 806400 846720 889056 933508.8 
EGRESOS      
Costos de producción      
Compra de inventario anual/ingresos 480000 504000 529200 555660 583443 
Servicios básicos 57720 57720 57720 57720 57720 
Combustible 820 902 992.2 1091.42 1200.562 
Depreciación 22890 22890 22890 22890 22890 
Total costos de producción 561430 585512 610802.2 637361.42 665253.562 
Costos de administración      
Nomina 100024.8 100024.8 100024.8 100024.8 100024.8 
Seguro contra siniestro 2014.44 2014.44 2014.44 2014.44 2014.44 
Prima y derecho de emisión 879.75 879.75 879.75 879.75 879.75 
Total costos de administración 102918.99 102918.99 102918.99 102918.99 102918.99 
Costos de venta      
Penetración de mercado 35120     
Retención de mercado  33420 33420 33420 33420 
Total costos de venta 35120 33420 33420 33420 33420 
Costos financieros      
Intereses 28541.37 22833.1 17124.82 11416.55 5708.27 
Total costos financieros 28541.37 22833.1 17124.82 11416.55 5708.27 
TOTAL EGRESOS 728010.36 744684.09 764266.01 785116.96 807300.822 
Utilidad Antes de Impuesto 39989.64 61715.91 82453.99 103939.04 126207.978 
Impuesto sobre la renta 30% 11996.892 18514.773 24736.197 31181.712 37862.3934 
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6.4.2  Flujo Neto de Efectivo 
FLUJO NETO DE EFECTIVO 
PROYECCIÓN A 5 AÑOS 
INGRESOS AÑO 0 1 2 3 4 5 
Compra mensual total inventarios 480000 504000 529200 555660 583443 
Herramientas  192000 201600 211680 222264 233377.2 
Iluminación  96000 100800 105840 111132 116688.6 
Materiales y accesorios para baños 72000 75600 79380 83349 87516.45 
Vidrios y ventanas 24000 25200 26460 27783 29172.15 
Productos de madera 24000 25200 26460 27783 29172.15 
Metales  24000 25200 26460 27783 29172.15 
Pinturas  24000 25200 26460 27783 29172.15 
Techos  24000 25200 26460 27783 29172.15 
50% de utilidad sobre el producto 288000 302400 317520 333396 350065.8 
TOTAL INGRESOS 768000 806400 846720 889056 933508.8 
EGRESOS       
Costos de producción      
Compra de inventario anual/ingresos 480000 504000 529200 555660 583443 
Servicios básicos 57720 57720 57720 57720 57720 
Combustible  820 902 992.2 1091.42 1200.562 
Depreciación  22890 22890 22890 22890 22890 
Total costos de producción 561430 585512 610802.2 637361.42 665253.562 
Costos de administración      
Nomina  100024.8 100024.8 100024.8 100024.8 100024.8 
Seguro contra siniestro 2014.44 2014.44 2014.44 2014.44 2014.44 
Prima y derecho de emisión 879.75 879.75 879.75 879.75 879.75 
Total costos de administración 102918.99 102918.99 102918.99 102918.99 102918.99 
Costos de venta      
Penetración de mercado 35120     
Retención de mercado  33420 33420 33420 33420 
Total costos de venta 35120 33420 33420 33420 33420 
Costos financieros      
Intereses  28541.37 22833.1 17124.82 11416.55 5708.27 
Total costos financieros 28541.37 22833.1 17124.82 11416.55 5708.27 
TOTAL EGRESOS 728010.36 744684.09 764266.01 785116.96 807300.822 
       
Utilidad Antes de Impuesto 39989.64 61715.91 82453.99 103939.04 126207.978 
Impuesto sobre la renta 30% 11996.892 18514.773 24736.197 31181.712 37862.3934 
Utilidad después de impuestos 27992.748 43201.137 57717.793 72757.328 88345.5846 
(+) Depreciación 22890 22890 22890 22890 22890 
Diferencia  50882.748 66091.137 80607.793 95647.328 111235.585 
(-) Pago de principal 23904 23904 23904 23904 23904 
FLUJO NETO DE 
EFECTIVO -79680 26978.748 42187.137 56703.793 71743.328 87331.5846 
TASA INTERNA DE 
RETORNO 50%      
VALOR ACTUAL NETO US49,162.02      
BENEFICIO-COSTO 1.05493004 1.08287529 1.10788651 1.1323867 1.15633327 
PUNTO DE EQUILIBRIO 630597.388 627806.608 613537.811 601081.322 590178.286 
 
 
Elaboración de plan de negocios para la apertura de la tienda de productos ferreteros y Home 
Center en el distrito #5 de Managua para el 2008 
Br. Moisés Antonio Araica Buitrago / Lic. Mercadeo y Publicidad  86 
6.4.3 Análisis financiero 
 
 
Tasa Mínima Aceptable de Rendimiento (TMAR) 
 
La tasa de referencia se determina de la suma de la tasa de inflación más el premio al 
riesgo, que en este caso se determina por entrevistas al sector ferretero. La inflación 
según el Banco Central al 2007 es de 16.88% y el premio al valor según entrevistas a la 
Gerencia Financiera es del 15%. Por lo que la TMAR para este caso estudio es= 16.88% 
(inflación) + 15% (premio al riesgo) = 31.88%. 
 
Para determinar la TMAR MIXTA tenemos los siguientes requerimientos: 
 
 Aporte de los socios = 40% 
 Tasa de referencia TMAR = 31.88% 
 Aporte Bancos = 60% 
 Interés Bancario = 23.88% 
TMAR MIXTA = (% de Contribución de los accionistas X TMAR) + (% de 
contribución préstamos X Interés Bancario) 
 
TMAR MIXTA = (0.40 X .3188) + (.60 X 0.2388) 
TMAR MIXTA = 0.12752 + 0.14328 
TMAR MIXTA = 0.2708  X 100 
TMAR MIXTA = 27.08% 
 
Estado de Resultado con Financiamiento: 
 
Con referencia al estado de resultados proyectado a cinco años se tiene una utilidad 
inicial de US$ 27,992 dólares anuales. Según el estado de resultado la inversión inicial 
de alrededor de US$ 200,000 dólares se recupera finalizando el 4º año de operación de 
negocio. Esta inversión inicial es lo referente a infraestructura, instalaciones, mobiliario 
y equipo. 
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Flujo Neto de Efectivo (Periodo de recuperación) 
 
En cuanto al flujo neto de efectivo la inversión bancaria (US$119,520) se recupera 
iniciando el 3er año de operación del negocio, y la inversión total bancaria y de los 
socios se recupera finalizando el 4º año de operación (US$ 199,200). 
 
Tasa Interna de Retorno (TIR) 
 
Se toma como referencia una TMAR MIXTA de referencia para proyectos financiados 
y con aporte de los socios. La TMAR MIXTA calculada es de 27.08%. La TIR 
calculada es del 50%, sobrepasa en 22.92% sobre la tasa de referencia. 
 
Valor Presente Neto 
 
Tomando como referencia la misma TMAR MIXTA del 27.08% en el flujo neto de 
efectivo el VPN. El VPN es la ganancia o pérdida en términos del valor del dinero en 
este momento. El VPN con financiamiento es de US$ 49.162 dólares. Esto indica que es 




El beneficio costo a partir del 1er año de operación del negocio es de 1.05, por cada 
dólar invertido se obtienen 5 centavos de dólar, para el 5to año es de 1.15 y por cada 
dólar invertido se obtienen 15 centavos de dólar. 
 
Punto de equilibrio 
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VII. ANALISIS DE RESULTADOS (DISCUSIÓN) 
 
En base a los resultados obtenidos alineados a los objetivos del estudio, y conforme a la 
teoría elaborada, se plantea la discusión siguiente: 
 
Ollé Montserrat (1997), aclara que: “Normalmente las ideas de nuevos negocios 
surgen de la observación atenta de la realidad intentando descubrir las tendencias de 
futuro que ya empiezan a apuntarse. Es difícil que se tengan buenas ideas sobre temas 
en los que se es incompetente y no se conoce casi nada. Normalmente las ideas sobre 
nuevos negocios surgen de la experiencia de haber trabajado previamente en un sector o 
de la propia experiencia como cliente”  
 
En base a esta idea del autor se detecta en base a la experiencia del autor satisfacer una 
necesidad que se observa en el mercado del servicio de empresa ferretera orientado a la 
atención de la asesoría y orientación personalizada de la venta de productos ferreteros y 
home center. Este último, es por que ha crecido la demanda en productos orientados a la 
mejora de la casa, esto se da por un nuevo patron de consumo orientado a nuevos estilos 
de vida. 
 
Por ello y dado la idea del autor anterior, que indica que los planes de negocio: 
“redactar un plan de empresa puede no ser nada, lo que es realmente importante es 
haber reflexionado previamente sobre la viabilidad del proyecto y haber pensado 
detalladamente su puesta en marcha”. 
 
Partiendo de la premisa de una necesidad insatisfecha, de un mercado potencial y de 
poder llevarlo a la práctica, se tiende a la tarea de elaborar un plan de negocios que 
permita conocer la viabilidad en el mercado del distrito #5 de productos ferreteros. 
 
1-  Plan de marketing 
 
Gray Douglas y Cyr Donald (1998), define que: El concepto esencial de marketing es 
el intercambio de valores entre dos partes. Esto significa que en la planificación de 
marketing, las funciones principales son: 
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 Comprender las necesidades y deseos de los clientes actuales y potenciales, 
 Seleccionar y desarrollar productos que mejor satisfagan a esos clientes dentro 
de los límites de los recursos disponibles de la empresa. 
 Desarrollar un programa para informar a los clientes sobre las utilidades del 
producto. 
 Asegurarse de que los productos lleguen a sus clientes. 
 
En base al plan de marketing y de sus pasos a seguir, se identifico las necesidades del 
mercado a través de un estudio aplicado a una muestra representativa. En base a las 
necesidades se desarrollaron las estrategias de precios, comercialización, distribución, 
promoción y publicidad. 
 
2-  Aspectos técnicos 
 
Ollé Montserrat (1997), analiza que: No debemos olvidar que realizar correctamente 
el Plan de Operaciones requiere tiempo y dedicación. Además, debemos que ser capaces 
de compaginar el método y la sistemática con la creatividad puesto que en muchos 
puntos del mismo deberemos generar nosotros mismos diversas alternativas posibles 
con el fin de poder adoptar la óptica, teniendo en cuenta una multiplicidad de factores 
condicionantes tanto internos como externos. 
 
En base a las expectativas, gustos y preferencias del mercado se elaboro un plan de 
aspectos técnicos y/o operacionales. Este plan tiene como fin contar bajo la modalidad 
de la eficiencia, eficacia y efectividad, de aspectos de localización, ubicación y 
requerimientos de talento humano y materiales. 
 
3-  Aspectos financieros 
 
Urbina Baca Gabriel (2006). El estudio de la evaluación es la parte final de toda la 
secuencia de análisis de la factibilidad de un proyecto. Si no han existido contratiempos, 
se sabrá hasta este punto que existe un mercado potencial atractivo; se habrán 
determinado un lugar óptimo para la localización del proyecto y el tamaño más 
adecuado para este último, de acuerdo con las restricciones del medio, se conocerá y 
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dominará el procedo de producción, así como todos los costos en que se incurrirán en la 
etapa productiva; además, se habrá calculado la inversión necesaria para llevar a cabo el 
proyecto. 
 
El análisis financiero es la etapa última del estudio y tuvo como finalidad determinar si 
el plan propuesto es rentable para ponerse en marcha, o en su caso que elementos 
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VIII. CONCLUSIONES 
 
Las conclusiones del estudio en base a los resultados obtenidos son las siguientes: 
 
1- El crecimiento del sector ferretero es debido al crecimiento acelerado de la 
industria de la construcción y del crecimiento dado por un nuevo estilo de vida 
orientado a la mejora continua de sus negocios y casa habitación. 
2- Actualmente hay una gran competencia de la industria de empresas pequeñas, 
medianas y grandes que ofrecen productos ferreteras. Sin embargo el 
crecimiento esta centralizado en unas cuantas empresas grandes que controlan 
los precios de los productos, orientado para un segmento de mercado con poder 
adquisitivo. 
3- Existe una necesidad insatisfecha que demanda el servicio de empresas 
ferreteras que cumpla con sus expectativas orientadas a la orientación, asesoría 
en la compra de productos, así como variedad y precios bajos. 
4- Se elaboró un estudio de mercado que identificó las necesidades del consumidor, 
dichas necesidades son: 1) Demandan productos ferreteros para la mejora en las 
diversas áreas de su casa o la construcción, 2) Sus expectativas son en base a la 
calidad del producto, precios y marca, 3) Sus preferencias en cuanto al servicio 
son el asesoramiento del servicio orientado a las características del producto, 
stock de inventario en cuanto a demanda, oferta y variedad en sus productos, 4) 
Se requiere según lo evaluado una empresa ferretera localizada en el distrito #5 
de Managua. 
5- Se realizó un estudio de mezcla de marketing que tiene como fin la penetración 
del mercado y en sus posteriores años de operación la retención e incremento de 
su cartera de clientes a través de estrategias efectivas de precios, 
comercialización, promoción y publicidad. 
6- Se investigaron los requerimientos legales en la constitución de una sociedad 
anónima que permita formalmente crear una empresa. Así mismo se 
investigaron los requerimientos necesarios del RUC y licencia para apertura de 
un negocio. 
7- Para la apertura de un negocio con una dimensión de 400 metros cuadrados y 
50% de su construcción de la dimensión total, se requiere una inversión inicial 
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para la compra de mobiliario especializado, mobiliario de oficina, equipo de 
transporte entre otros de alrededor de los US$ 199,200 dólares. 
8- La estrategia será financiar un 60% del total de inversión a través de un 
préstamo bancario en un periodo de 5 años con una tasa anual de interés entre 
particulares del 23.88%. 
9- Con respecto a la parte financiera del negocio se realizó una proyección de 
costos de compra de inventario, proyección de ingresos y proyección de costos. 
En base a estas proyecciones se realizó el estado de resultado y flujo neto de 
efectivo proyectado a 5 años para evaluar la factibilidad del negocio. 
10- Analizando los estados financieros a través de los instrumentos se indica que la 
TIR es del 50% sobrepasando la TMAR MIXTA de referencia y su VNA 
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IX. RECOMENDACIONES 
 
1- Se debe ampliar en base al inventario inicial y con respecto al crecimiento de la 
demanda las expectativas del control de inventarios. 
2- Se tiene una dimensión prevista de 400 metros cuadrados, 200 metros de 
construcción y un espacio de 30 metros cuadrados aproximadamente para capacidad 
máxima de US$ 50,000 dólares. En base al crecimiento de la demanda se deberá 
ampliar la capacidad del inventario y por ende ampliarse la bodega. 
3- Dependiendo del éxito inicial de la empresa ferretera se encuentran otros sectores 
sin explotar y que son potenciales para la apertura de negocios de este giro. 
4- Evaluar las necesidades del consumidor a través de evaluaciones del servicio y 
atención al cliente para poder mejorar continuamente el servicio. 
5- Diseñar un sistema informático CRM que permita a través del crecimiento de la 
demanda del servicio, las necesidades de los clientes y segmentarlas. Con ello se 
podrá mejorar el control de inventarios. 
6- Ofrecer a mediano plazo el servicio de entrega de productos a domicilio para 
clientes exclusivos de la empresa ferretera. 
7- Ofrecer el servicio a mediano plazo de la asesoría a domicilio de mejoras 
preventivas y correctivas en las diversas áreas a través de personas expertas. 
8- En dependencia del éxito en las finanzas de la empresa deberá incrementarse los 
costos y sus estrategias orientadas al mercadeo. Esto será en base a ampliarse el uso 
de canales más costosos, como por ejemplo, la televisión. Este medio tiene como fin 
captar más segmento de mercado en todos los sectores. 
9- Se deben realizar estrategias de promoción a través de ventas de patio con rebajas de 
productos. Esto permitirá no solo captar mercado, sino rotar el inventario obsoleto 
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XI. ANEXOS 
ANEXO #1 
GUÍA DE ENTREVISTA Y SINTESIS 
 
Guía de entrevista 
 
La siguiente entrevista tiene como objetivo conocer la percepción del mercado ferretero 
y la línea Home Center en Managua. Para ello se entrevisto a un ejecutivo de ventas de 
una empresa líder en la rama ferretera en Managua. 
 
1- ¿Cuál es su percepción en cuanto al crecimiento del comercio de ferreterías en 
Managua? En cuanto a: 
1.1 Crecimiento de la oferta 
1.2 Crecimiento en la demanda de producto 
1.3 Comercialización del producto 
1.4 Precios de los productos 
 
2-  ¿Desde su perspectiva cuales son los principales problemas que enfrenta este 
mercado? 
 
3-  Cuál es el enfoque primordial que emplea la empresa en cuanto a las siguientes 
características: 
3.1 Servicio al cliente 
3.2 Atención al cliente 
3.3 Mezcla de mercadeo orientado al producto 
3.4 Mezcla de mercadeo orientado al servicio 
 
4-  ¿Qué características debe poseer un negocio para la venta de productos ferreteros? 
 
5-  ¿Cuáles son los principales riesgos que se deben tomar en cuenta para la apertura de 




Crecimiento del sector ferretero 
 
 El crecimiento del sector ferretero se debe principalmente a: 1) Crecimiento 
acelerado del sector construcción que demanda la compra de artículos varios que 
se requieren para el equipamiento ya sea de una vivienda, un centro de compra, 
etc., 2) Los cambios en los estilos de vida del consumidor en cuanto a la 
renovación constante de sus casas, demandando artículos para la reparación o 
renovación de alguna área especifica. 
 En los últimos años el crecimiento de la compra de productos esta no solo 
destinado al mantenimiento preventivo o correctivo de las diversas áreas de la 
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vivienda; como son los baños, piso, techo, iluminación, etc. Otro patrón de 
consumo es demandar productos que complementan el área de sus áreas 
diversas; estas como lámparas, accesorios para baño, cocina, etc. 
 La comercialización del producto va destinada a: 1) La compra a los 
proveedores en stock de inventario de productos ferreteros, 2) La distribución 
del producto cuando requiere por su tamaño, peso o volumen de compra de su 
distribución hasta su lugar demandado. 
 Los precios de los productos oscilan principalmente por la marca. La marca del 
producto va depender de la calidad del mismo, la calidad pudiera estar en su 
durabilidad, funcionamiento y hasta su prestigio mismo de la marca. 
 
Principales problemas que presenta el mercado 
 
 Los principales problemas que se presentan en el mercado son: 1) Altos precios 
en los productos debido a la fluctuación de diferentes variables. Los productos al 
ser importados de diversos países van estar sujetos principalmente a los costos 
de transporte sumados a otros costos, estos en dependencia del transporte, suben 
constantemente, 2) El poder adquisitivo de la población que demanda productos 
de menor precio a pesar de su calidad limitada, 3) Control de inventarios en las 
empresas que no tienen stock suficiente para poder responder ante una demanda 
de productos no estacional. 
 
Enfoque de la empresa en dependencia a servicio, atención, mezcla de marketing 
orientada al producto y servicio. 
 
 El servicio al cliente va en dependencia a la variedad en la línea de productos. 
No solo la empresa ferretera se debe enfocar a una línea específica de productos 
que ofrecer al cliente.  
 La atención debe ser personalizada y orientada a la supervisión, control y 
orientación de la compra al cliente en cuanto a: 1) Funcionalidad del producto, 
2) Calidad y durabilidad del producto, 2) Precio versus calidad y durabilidad del 
producto, 3) Orientación en cuanto a instalación, armado, etc. 
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 La mezcla de marketing va en dependencia de: 1) Producto: Las empresas 
ferreteras mantienen un control de inventario de productos para todos los 
segmentos de mercado, que esta orientado principalmente al precio, 2) Precios: 
Los precios varían según la calidad y marca del producto, 3) La promoción y 
publicidad es en dependencia del tipo de ferretería, las grandes empresas 
ferreteras invierten grandes sumas de dinero en planes promociónales y 
publicitarios para incentivar ventas, 4) Plaza: La plaza o local de distribución de 
productos dependerán del tamaño de la empresa, las de gran tamaño por lo 
general invierten grandes sumas par acaparar mayor mercado en la apertura de 
sucursales. 
 
Características que debe poseer un centro ferretero 
 
 El servicio al cliente dependerán principalmente de la compra de productos para 
mantener su control de inventarios en dependencia de la demanda, la variedad en 
artículos en cuanto a precios y calidad y la mejora continua en la diversificación 
de los servicios. 
 La atención al cliente va en dependencia de la asesoría personalizada entre el 
vendedor y el cliente en cuanto a funcionalidad, variedad, precio y calidad del 
producto. 
 Los planes de mejora continua en cuanto a las promociones, publicidad y 
comercialización del producto serán clave entre la penetración del mercado de la 
marca y la entrega oportuna del producto. 
 Los procesos administrativos deben ser eficientes en cuanto a que se de una 
respuesta inmediata al cliente. 
 Ubicación del centro ferretero es un punto estratégico que va en dependencia del 
mercado de donde desea ubicarse. 
 Organización de exhibición de productos de acuerdo a la línea de venta, que 
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Principales riesgos para la apertura de una tienda ferretera 
 
 El crecimiento de la oferta de empresas ferreteras, principalmente pequeñas, 
que ofrecen productos a un menor precio. Así mismo por el alto costo de los 
productos, hay un segmento de mercado que compran los productos en los 
mercados, sin importar la calidad y garantía del producto. 
 Los grandes cambios en que vivimos; el cliente esta mejor informado, sus 
patrones de consumo y estilos de vida cambian. Las empresas deben cambiar 
acorde a las necesidades del entorno con el fin de responder ante nuevas 
necesidades. 
 Costos excesivos en la importación de productos da como resultado costos altos 
en los productos para los clientes, que no son accesible y el cual emigran a 
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ANEXO #2 
OFERTA ACTUAL DE EMPRESAS FERRETERAS 
LOCALIZACIÓN: MANAGUA 
 
1- ALKE de Nicaragua S.A.  
Managua, Managua 
Puente León 1 1/2c. al este. 
Teléfono: (505) 266 0644 / 266 6788 
Fax: (505) 266 6606 / 266 7115 
E-mail: info@alke.com.ni 
  
2- Almacenes Ferreteros, S.A. (ALFESA) 
Managua, Managua 
Barrio Javier Cuadra. Estatua Montoya 2 1/2c. al norte, 10vrs. al este. 
Teléfono: (505) 233 0382 
Fax: (505) 233 0382 
  
3- Artículos Ferreteros El Abanico  
Managua, Managua 
Barrio Los Angeles. Iglesia El Calvario 1c. al oeste, 25vrs. al sur. 
Teléfono: (505) 248 6686 
  
4- Artículos Ferreteros La Pasadita (La Pasadita) 
Managua, Managua 
Km 5 carretera norte. Costado sur BANPRO Portezuelo 
Teléfono: (505) 249 6944 
Fax: (505) 251 4642 
  
5- Central de Ingenios y Equipos (CIESA) 
Managua, Managua 
Carretera Norte, de los semáforos de Plásticos Robelo 1c. al norte. 
Teléfono: (505) 240 0233 




6- Centro de Plomería  
Managua, Managua 
Carretera Norte Km. 3 1/2 
Teléfono: (505) 244 1319 
Fax: (505) 244 1319 
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7- Comercial Blandón Moreno (Ferretería BM) 
Managua, Managua 
Barrio Santa Ana Norte. Del Arbolito, 1 1/2c. al norte. 
Teléfono: (505) 266 5517 / 266 5508 
Fax: (505) 266 5540 
E-mail: cesar@blandonmoreno.com.ni 
  
8- Comercial Frank Richardson Bunge e Hijos, S.A. (Comercial Richardson) 
Managua, Managua 
By Pass Sur, contiguo al Banco Central de Nicaragua 
Teléfono: (505) 664 2659 
Fax: (505) 265 2243 
E-mail: ricsa@cablenet.com.ni / comercial@gruporichardson.com.ni 
  
9-Comercial Importadora de Centroamérica (Negocios de Centroamérica) 
Managua, Managua 
Centro Comercial Nejapa, módulo A-23. 
Teléfono: (505) 265 3013 
Fax: (505) 265 2860 
E-mail: neca@tmx.com.ni 
  
10-Compañía Ferretera S.A. (COMFESA) 
Managua, Managua 
Carrertera a Masaya. Frente al Edificio BAC. 
Teléfono: (505) 277 2573 




11-Desarrollos Metálicos, S.A. (D’Metal) 
Managua, Managua 
Km 7 carretera sur. 
Teléfono: (505) 265 2913 / 265 2689 / 265 2705 
Fax: (505) 265 2913 
E-mail: dmetal@tmx.com.ni 
 
12-Distribuidora La Florida  
Managua, Managua 
Las Palmas. Costado sur del Templo Mormón 
Teléfono: (505) 266 2887 / 886 1526 
Fax: (505) 264 3147 
E-mail: laflorida@cablenet.com.ni 
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13- El Halcón (El Halcón) 
Managua, Managua 





14- Ferretería Alejandro Soza Terán  
Managua, Managua 
Barrio Monseñor Lezcano. De donde fue cine León 1c. al oeste, 1 1/2c. al sur. 
Teléfono: (505) 266 1803 
  
15- Ferretería Alvarado & Cia. Ltda. (ZINC Alvarado) 
Managua, Managua 
Barrio Monseñor Lezcano. Telcor 2c. al este, 1/2c. al sur. 
Teléfono: (505) 268 4698 / 266 1874 / 268 2345 
Fax: (505) 268 2345 
  
16- Ferretería Aragón  
Managua, Managua 
Ciudad Jardín casa D-14 
Teléfono: (505) 244 3314 
  
17- Ferretería Bello  
Managua, Managua 
Barrio Villa Reconciliación. Frente a Intersección Mercado Mayoreo. 
Teléfono: (505) 233 0052 
Fax: (505) 233 0052 
  
18- Ferreteria Bendicion de Dios (FBD) 
Managua, Managua 




19- Ferretería Bosco Miranda  
Managua, Managua 
Colonia 14 de Septiembre. Semáforos Rubenia, 1c. al este, 2 andenes al sur. 
Teléfono: (505) 289 4864 
Fax: (505) 289 4864 
E-mail: bosco_miranda@hotmail.com 
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20- Ferretería By Pass Nuñez  
Managua, Managua 
Barrio Andrés Castro. Casa Julio Martínez, 3 1/2c. al oeste. 
Teléfono: (505) 266 7318 
  
21- Ferretería Carolina Pérez M.  
Managua, Managua 
Colonia Centroamérica casa K-769. Frente a Bolsa de Noticias. 
Teléfono: (505) 277 3422 
  
22- Ferretería Central  
Managua, Managua 
Barrio La Fuente. Semaforos de La Fuente,1c. al este. 
Teléfono: (505) 270 2455 
Fax: (505) 270 2457 
  
23- Ferretería COCISA  
Ciudad Sandino, Managua 
Entrada principal a Ciudad Sandino 
Teléfono: (505) 269 6449 
  
24- Ferretería Comercial Nazira  
Managua, Managua 
Barrio Altagracia. Restaurante Los Ranchos, 3c. sur, 1/2c. al este. 
Teléfono: (505) 266 0441 
Fax: (505) 266 8310 
  
25- Ferretería Duarte  
Tipitapa, Managua 
Estación de Policía 1c. al este. 
Teléfono: (505) 295 3792 
  
26- Ferretería E. Bernard  
Managua, Managua 
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27-Ferretería El Acero  
Managua, Managua 
Bello Horizonte. Iglesia Pío X 50 vrs al oeste. 
Teléfono: (505) 244 0086 
  
28-Ferretería El Ingeniero  
Ciudad Sandino, Managua 
De donde fue el Banco Popular, 2c. al norte. 
Teléfono: (505) 269 9454 
Fax: (505) 269 9454 
  
29-Ferretería El Norteño  
Ciudad Sandino, Managua 
Del Mercadito 2c. al norte. 
Teléfono: (505) 269 6648 
  
30-Ferretería El Peregrino  
Managua, Managua 
Barrio Villa Bulgaria. Semáforos Mercado Iván Montenegro, 1c. al norte. 
Teléfono: (505) 289 1217 / 289 2332 
Fax: (505) 289 1087 / 289 1217 
E-mail: elperegrino@cablenet.com.ni 
  
31-Ferretería El Serrucho  
Managua, Managua 
Barrio Santa Ana. Del Arbolito, 3 1/2c. al este. 
Teléfono: (505) 266 5471 
Fax: (505) 266 5471 
  
32-Ferretería El Tanque  
Managua, Managua 
Colonia 14 de Septiembre. Frente al tanque de agua 
Teléfono: (505) 289 4218 
Fax: (505) 253 7336 
E-mail: pjmora@ideay.net.ni 
  
33-Ferretería El Yunke  
Managua, Managua 
Barrio Villa Reconciliación. Entrada al Mercado Mayoreo 3c. al norte. 
Teléfono: (505) 233 4031 
Fax: (505) 233 4031 
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34-Ferretería Fonseca  
Managua, Managua 
Barrio Los Madrigales. Km. 14 1/2 carretera a Masaya, 600 vrs sobre la carretera 
Veracruz, 50 vrs a la izquierda. 
Teléfono: (505) 279 8336 
Fax: (505) 279 8336 
  
35-Ferretería Francisco Cerda  
Managua, Managua 
Barrio Campo Bruce. De La Caimana 2c. al sur, 1 1/2c. al este. 
Teléfono: (505) 244 4459 
Fax: (505) 244 4459 
  
36-Ferretería Hondoy  
Managua, Managua 
Mercado Central (Roberto Huembes) módulo E-67 
Teléfono: (505) 270 0841 
  
37-Ferretería ISEL  
Managua, Managua 
Bello Horizonte. Contiguo a Supermecado La Unión 
Teléfono: (505) 244 3547 
  
38-Ferretería Jenny (Ferretería Jenny) 
Managua, Managua 
Barrio Santa Julia. De la entrada Hospital del Niño, 75 vrs al este. 
Teléfono: (505) 249 0789 / 248 2880 / 240 0548 
Fax: (505) 253 1503 
E-mail: fjenny@ibw.com.ni / ventas@ferreteriajenny.com 
http://www.ferreteriajenny.com 
  
39-Ferretería La Llave  
Managua, Managua 
Barrio Javier Cuadra. Estatua Montoya 2 1/2c. al norte. 
Teléfono: (505) 222 3014 / 268 2195 
  
40-Ferretería La Puerta del Sol  
Managua, Managua 
Colonia Centroamérica. De la farmacia Vida, 1/2c. al oeste. 
Teléfono: (505) 278 5657 / 864 7706 
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41-Ferretería Levi Ruiz S.A.  
Managua, Managua 
Barrio El Pilar. Zumen 4c. al este. 
Teléfono: (505) 268 3513 / 268 3535 
Fax: (505) 268 3513 
E-mail: agenlevy@ibw.com.ni 
  
42-Ferretería Linda Vista, S.A. (FELVISA) 
Managua, Managua 
Costado norte Centro Comercial Linda Vista. 
Teléfono: (505) 266 1281 
Fax: (505) 268 6074 
  
43-Ferretería Lita  
Managua, Managua 
Frente a Gasolinera ESSO Salvadorita. 
Teléfono: (505) 249 0360 
Fax: (505) 249 0360 
  
44-Ferretería López  
Managua, Managua 
Barrio 8 de Marzo. De los semáforos del Mercado Iván Montenegro 4c. al norte. 
Teléfono: (505) 280 1209 
Fax: (505) 280 1209 
E-mail: guzmanurbina2706@hotmail.com 
  
45-Ferretería María Vivas de Delagneaus  
Managua, Managua 
Barrio Martha Quezada. Cine Cabrera, 3c. al oeste. 
Teléfono: (505) 222 3611 
  
46-Ferretería Marta Sequeira Suárez, S.A.  
Managua, Managua 
Barrio Martha Quezada. De la CST 2c. al sur, 1 1/2c. al este. 
Teléfono: (505) 222 2691 
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47-Ferretería Mejía  
Masaya, Masaya 
Costado sur Parque La Reforma. 
Teléfono: (505) 522 6145 
  
48-Ferretería Morazán  
Managua, Managua 
Gasolinera Shell Linda Vista, 1 1/2c. al este. 
Teléfono: (505) 266 6859 
Fax: (505) 266 6859 
  
49-Ferretería Nejapa  
Managua, Managua 
Km. 8 1/2 carretera Sur. 
Teléfono: (505) 265 2436 
  
50-Ferretería O. Ubeda, S.A.  
Managua, Managua 
Barrio Los Angeles. Iglesia El Calvario 1c. al este, 175vrs. al sur. 
Teléfono: (505) 248 6609 / 249 0139 
Fax: (505) 248 6609 / 249 0139 
E-mail: foubeda@amnet.com.ni 
  
51-Ferretería Pastora (Pastora) 
Managua, Managua 
Km. 3 Carretera Norte. 
Teléfono: (505) 249 6341 / 249 6342 
E-mail: fpastora@turbonett.com 
  
52-Ferretería Pastora, S.A. (Ferretería Pastora, S.A.) 
Managua, Managua 
Barrio Los Angeles. Iglesia El Calvario 2c. al oeste, 1/2c. al sur. 
Teléfono: Tel.: (505) 228 7070 / 228 4142  
Fax: (505) 228 4142 
E-mail: fpastora@munditel.com.ni 
  
53-Ferretería Ramón Díaz  
Managua, Managua 
Barrio Francisco Rojas. Gasolinera TEXACO 1c. al sur, calle central. 
Teléfono: (505) 295 3291 
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54-Ferretería Reyes S.A.  
Managua, Managua 
Barrio Javier Cuadra. Estatua Montoya 1c. al norte. 
Teléfono: (505) 222 5533 / 266 6133 
Fax: (505) 268 5263 
  
55-Ferretería Reynaldo Hernández S.A.  
Managua, Managua 
Km. 4 carretera Norte 1c. al oeste. 
Teléfono: (505) 249 4520 / 249 6120 / 249 1901 
Fax: (505) 249 4320 
E-mail: ferreteria.rhernandez@ibw.com.ni 
  
56-Ferretería Roberto Morales Cuadra  
Managua, Managua 
Km. 3 carretera norte. 
Teléfono: (505) PBX 249 0058 
Fax: (505) 249 5710 
E-mail: fmrc@intelnett.com 
  
57-Ferretería Rodríguez  
Managua, Managua 
Barrio Costa Rica. Semáforos El Colonial 1o vrs al norte. 
Teléfono: (505) 249 3463 / 248 1785 
Fax: (505) 244 2665 
  
58-Ferretería Ruiz  
Managua, Managua 
Km. 2 carretera Norte 
Teléfono: (505) 248 3074 
  
59-Ferretería San Juan (La Casa del Sol)  
Managua, Managua 
Barrio Campo Bruce. Del Gancho de Caminos 1 1/2c. al sur. 
Teléfono: (505) 244 3761 
Fax: (505) 244 3761 
  
60-Ferretería Santana (SANTANA) 
Managua, Managua 
Barrio Santa Ana. Del Arbolito 1c. al oeste. 
Teléfono: (505) 266 5959 
Fax: (505) 266 5959 
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61-Ferretería Técnica S.A. - Distribuidora Mayorista S.A. (FETESA) 
Managua, Managua 
Km. 5 1/2 carretera Norte. Portezuelo, 8 c al norte. 
Teléfono: (505) 244 1949 / 249 1975 / 249 8622 / 249 8623 




62-Ferretería Tobie Cia. Ltda.  
Managua, Managua 
Barrio Costa Rica. Frente al Puente Larreynaga. 
Teléfono: (505) 244 1370 / 249 5578 al 79 
Fax: (505) 249 2805 
E-mail: rtobie@cablenet.com.ni 
  
63-Ferretería Ulises Morales, S.A.  
Managua, Managua 
Barrio Los Angeles. Antigua Pepsi, 175 vrs al sur. 
Teléfono: (505) 244 4430 / 244 4540 
Fax: (505) 244 4741 
E-mail: fulisesm@teranet.com.ni 
  
64-Ferretería Wendy Nieto  
Managua, Managua 
Barrio Bello Amanacer casa No. 137. Antiguos Billares 1c. al este, 1c. al sur. 
Teléfono: (505) 269 7697 
  
  
65-Ferretería y Materiales de Construcción Santana (FERRETERIA 
SANTANA) 
Managua, Managua 
Semáforos Rubenia, 2 1/2c. al norte. 
Teléfono: (505) 289 1124 / 289 6097 
Fax: (505) 289 6097 
  
66-Hentgen Sánchez Cía. Ltda. (Ferretería América) 
Managua, Managua 
Colonia 14 de Septiembre. Semáforos Rubenia 1c. al este. 
Teléfono: (505) 278 4968 / 289 4797 / 289 1083 
Fax: (505) 249 6876 
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67-Importaciones Blandón Lazo  
Managua, Managua 
Barrio Los Angeles. Iglesia El Calvario 1c. al este, 175 vrs al sur. 
Teléfono: (505) 248 0746 / 248 0747 / 248 6618 
Fax: (505) 248 0745 
E-mail: impbland@cablenet.com.ni 
 
68-Importaciones Ferreteras Pablo Barbosa (Importaciones Barbosa) 
Managua, Managua 
Barrio Monseñor Lezcano. De donde fue el cine León, 5 1/2c. al norte. 
Teléfono: (505) 266 1599 
Fax: (505) 266 3472 
  
69-Importaciones Inés Reyes, S. A.  
Managua, Managua 
Barrio Javier Cuadra. Estatua Montoya 1c. al norte, 20vrs. al oeste. 
Teléfono: (505) 266 9813 / 266 9814 
Fax: (505) 266 9816 
70-Inversiones Hentgen Pistorius Vargas, S.A. (Marmolería González) 
Managua, Managua 
Barrio Monseñor Lezcano. Del portón Cementerio General 1/2c. al norte. 
Teléfono: (505) 268 3083 / 266 1066 
Fax: (505) 266 1066 
71-JAMAR, S.A. (JAMAR) 
Managua, Managua 
Carretera norte. Semáforos de La Robelo 30vrs. al este. 
Teléfono: (505) PBX 249 2680 
Fax: (505) 251 1066 
E-mail: jamar@turbonett.com 
72-Ladrillería Karen (Lad. Karen) 
Managua, Managua 
Barrio Arlen Siú. Centro Recreativo El Madroño 2c. al este. 
Teléfono: (505) 233 1604 
73-Marvin Martínez y Cia. Ltda. (PERNICA) 
Managua, Managua 
Barrio Riguero Norte. De END 2c. al oeste, 1c. al norte. 
Teléfono: (505) 2400233 al 34 / 244 4848 
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74-Materiales de Construcción El Buen Precio  
Managua, Managua 
Frente a Semáforos de Villa Rafaela Herrera. 
Teléfono: (505) 248 1852 
  
 
75-Mienhard Bienst y Lorena Baltodano y Cia. Limitada (Almacén Industrial) 
Managua, Managua 
C.C. Nejapa, módulo A19 
Teléfono: (505) 265 1468 / 265 1469 
Fax: (505) 265 1465 
  
76-Mini Ferretería Karla  
Granada, Granada 
Casa Pellas 75vrs al oeste. 
Teléfono: (505) 552 5241 / 868 5816 
  
77-Mi Vieja Managua  
Managua, Managua 
Barrio Santo Domindo. Instituto Loyola 2c. al este. 
Teléfono: (505) 222 2167 
  
78-Noel Armando Somarriba (Ferretería Occidental) 
Managua, Managua 
Linda Vista. Semáforos, 90 mts al sur. 
Teléfono: (505) 266 5162 
Fax: (505) 266 5162 
  
79-Productos Forestales y Agropecuarios S.A. (PROFYSA) 
Managua, Managua 
Rotonda Santo Domingo 3c .al sur. 
Teléfono: (505) 278 2534 / 270 9790 / 270 1760 
Fax: (505) 270 1760 
E-mail: profysa@enitel.net.ni 
  
80-Rojas, Amanda  
Managua, Managua 
De la Rotonda Santo Domingo 2 c. al Lago 
Teléfono: (505) 674 3512 
Fax: (505) 252 4380 
E-mail: vibirinsurancesp@hotmail.com 
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81-Siglo 22, S.A (Arte en Hierro) 
Managua, Managua 
Villa Fontana. Semáforos Del Club Terraza, 8c. al este, sobre la Pista Jean Paul 
Genie. 
Teléfono: (505) 278 3102 
Fax: (505) 278 3102 
  
82-Silva Internacional, S.A. (SINSA) 
Managua, Managua 
Altamira D´Este, calle principal. Farmacia 5ta. Avenida, 2c. al sur. 
Teléfono: (505) 278 7777 
Fax: (505) 278 7777 ext. 219 
E-mail: sinsa@tmx.com.ni 
  
83-Suplidora Ferretera S.A. (Ferretería SUFERSA) 
Managua, Managua 
Jardinez de Veracruz. De la rotonda 1 1/2c. al sur. 
Teléfono: (505) 253 6338 al 40 
Fax: (505) 253 6338 
E-mail: pjmora@ideay.net.ni 
  
84-Taller Metalúrgico Martínez  
Managua, Managua 
BArrio Julio Buitrago. Ministerio del Trabajo 3c. al oeste. 
Teléfono: (505) 266 9261 / 266 5744 / 885 0176 
Fax: (505) 266 9261 
E-mail: metalur@ibw.com.ni 
  
85-TRAMESA Comercial  
Managua, Managua 
Hospital Bertha Calderón 1c. al oeste, 1/2c. al norte. 
Teléfono: (505) 265 2370 / 265 2374 / 265 2483 




86-Venta de Madera y Materiales de Construcción Amores del Sol  
Managua, Managua 
Barrio Anexo Santa Julia. De la entrada del Hospital del Niño 1/2c. al norte. 
Teléfono: (505) 248 6074 
Fax: (505) 248 6074 
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87-Venta de Materiales de Construcción La Bodega del Hierro  
Managua, Managua 
Barrio Santo Domingo. De donde fue la Cervecería Victoria, 1c. al oeste, 2c. al sur. 
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ANEXO #3 
ENCUESTA 
Guía de encuesta 
 
Soy alumno egresado de la facultad de mercadeo y estoy realizando un estudio para la 
apertura de una tienda que ofrezca productos ferreteros y la línea home center en el 
distrito #5 de Managua. La encuesta siguiente tiene como finalidad conocer el patrón 
del consumidor de este distrito. 
 
 
2-  Preguntas generales 
 
2.1 ¿Cuál es la finalidad en la compra de productos ferreteros? 
 
Mantenimiento de su casa  
Obras generales de su casa  
Construcción  
Otros (ESPECIFICAR)  
 












2.4 (De los que contestaron que si)  ¿Cuál de estos productos consume más? 
 
Línea de baños  
Línea eléctrica  
Línea cocina  
Otros (ESPECIFICAR)  
 
2.5 (De los que contestaron que si) ¿Qué tipo de tiendas usted visita? 
 
Cercana a su casa  
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Atención al cliente  
Servicio al cliente  
Otros (ESPECIFICAR)  
 
2.7 (De los que contestaron que si) ¿Cree usted que en la localidad del distrito #5 





2.8 (De los que contestaron que si) ¿Qué tipo de características orientadas al mercadeo 
debe utilizar para introducir al mercado la empresa? 
 
Publicidad  
Técnicas de promoción  
Entrega de productos  
Otros (ESPECIFICAR)  
 
2.9 ¿La empresa debe poseer como ventaja competitiva el uso de recurso humano 






2.10(De los que contestaron que si? ¿Por qué deben tener recurso humano que oriente la 
compra? 
 
A veces no se sabe que 
producto comprar 
 
A veces no se sabe cual 
es su uso 
 
A veces no se sabe cual 
conviene más 
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Guía de resultados 
 
TABLA #1 
¿Cuál es la finalidad en la compra de 
productos ferreteros? 
 Respuesta Porcentaje 
Mantenimiento casa 90 23 
Obras generales 30 8 
Construcción 177 46 
Remodelación 88 23 













M antenimiento casa Obras generales Construcción Remodelación






(Si usted hace mantenimiento en su casa y 
obras) ¿Visita frecuentemente las tiendas 
ferreteras? 
 Respuesta Porcentaje 
Si 90 75 
No 30 25 
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GRAFICO #2 








(De los que contestaron que si) ¿Cada 
cuánto visita las ferreterías? 
 Respuesta Porcentaje 
Quincenal 3 3 
Mensual 11 12 
Trimestral 21 23 
Dependiendo 55 61 












Quincenal Mensual Trimestral Dependiendo
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TABLA #4 
(De los que contestaron que si) ¿Qué tipo de tienda 
usted visita? 
 Respuesta Porcentaje 
Almacenes ferreteros 11 14 
Ferreterías por su comunidad 61 76 
Mercado 8 10 






















(De los que contestaron que si) ¿Qué tipo de productos 
usted más consume? 
 Respuesta Porcentaje 
Herramientas  
Iluminación 17 19 
Materiales y accesorios de baño 41 46 
Metales   
Pinturas 21 23 
Madera   
Techos   
Vidrios y ventanas 11 12 
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(De los que contestaron que si) ¿Qué características debe 
poseer una tienda ferretera? 
 Respuesta Porcentaje 
Asesoramiento de producto 23 26 
Variedad de productos 17 19 
Precios competitivos 37 41 
Devolución inmediata por reclamos 13 14 
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TABLA #7 
(De los que contestaron que si) ¿Qué ventaja competitiva debe tener 
para responder ante los grandes almacenes? 
 Respuesta Porcentaje 
Planes agresivos de publicidad 17 19 
Planes agresivos promociónales 23 26 
Eficientes procesos internos administrativos 13 14 
Eficientes controles de inventario 37 41 




























(De los que contestaron que si) ¿Cree 
usted que en el distrito #5 hay empresas 
ferretera suficientes? 
 Respuesta Porcentaje 
Si 23 26 
No 67 74 
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GRAFICO #8 









(De los que contestaron que no) ¿A que se debe esto? 
 Respuesta Porcentaje 
Solamente hay almacenes grandes 41 61 
Empresas ferreteras no especializadas 26 39 
TOTAL 67 100 
 
GRAFICO #9 
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TABLA #10 
(De los que contestaron construcción y remodelación) ¿Cuál es la 
finalidad de comprar productos ferreteros? 
 Respuesta Porcentaje 
Construcción nueva 144 54 
Remodelación de vivienda 51 19 
Restauración de casas 43 16 
Mantenimiento preventivo y correctivo 27 10 





















(Construcción y remodelación) ¿Cuál es la finalidad 





¿Cada cuanto usted visita las tiendas 
ferreteras? 
 Respuesta Porcentaje 
Semanal 144 54 
Quincenal 43 16 
Mensual 27 10 
Trimestral 11 4 
Semestral 40 15 
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Semanal Quincenal M ensual Trimestral Semestral





¿Qué tipo de tiendas usted visita? 
 Respuesta Porcentaje 
Ferreterías 27 10 
Grandes almacenes 190 72 
Mercado 48 18 
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TABLA #13 
¿Qué busca usted en las empresas ferreteras? 
 Respuesta Porcentaje 
Stock de productos 91 34 
Precios módicos 77 29 
Calidad 51 19 
Variedad 46 17 
























¿Qué problema presentan las empresas 
ferreteras según su percepción? 
 Respuesta Porcentaje 
Stock de inventario 121 46 
Variedad de productos 7 3 
Mantener precios 137 52 
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¿Qué problema presentan las empresas 





¿Qué exigiría con la apertura de una empresa 
ferretera en el distrito #5? 
 Respuesta Porcentaje 
Accesibilidad 41 15 
Control de inventarios 77 29 
Control de precios 137 52 
Variedad 8 3 
Diversificación 2 1 



















¿Que exigiría con la apertura de una empresa 
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ANEXO #4 




descripción Presentación Unidad Promedio Mínimo Máximo 
Mínimo 
Anterior % Proveedor 
BALDE 





C/U 5 PIES 223 208.25 440.86 238.40 -
0.13 JAMAR 
BARRAS 
C/U 6 PIES 249 242.25 580.32 255.75 -
0.05 JAMAR 
CARRETILLA 
RUEDA DE HULE C/U  85 85.22 921.02 85.22 0.00 FETESA 
CASCOS 
































ESCUADRAS C/U 12 x 8" 12 12.00 107.27 12.00 0.00 ALFESA 
ESCUADRAS C/U 24 x 16" 58 58.02 121.68 58.02 0.00 FETESA 
GUANTES 














VINIL C/U 42 x 75' 180 180.36 263.76 180.36 0.00 FETESA 
MARCOS PARA 
























C/U 24" 43 77.48 142.27 8.70 7.91 Comercial 
Richardson 
PALAS CON 
MANGO C/U CUADRADAS 71 76.50 142.65 64.93 0.18 JAMAR 
PALAS CON 






C/U 4 LBS 76 77.30 142.27 73.72 0.05 Comercial 
Richardson 
PLOMADAS 




SERRUCHOS C/U 26" 10 10.47 216.90 10.47 0.00 FETESA 
SERRUCHOS C/U 20" 75 56.36 190.00 94.20 - Comercial 
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0.40 Richardson 
SIERRAS ACERO 


















INTERIOS 2 LUZ / 
5 ASPAS 
C/U 52'' 1,772 1889.0




INTERIOS DE 3 
LUZ / 5 ASPAS 
C/U 52'' 1,250 1250.0
0 1700.05 1250.00 0.00 SUMELCO 
ABANICO 
INDUSTRIAL 3 
ASPAS / 5 
VELOCIDADES 




LUZ / 5 
VELOCIDADES 
C/U 54'' 1,250 1250.0
0 2267.05 1250.00 0.00 SUMELCO 
ABNICO DE 
INTERIOS DE 1 
LUZ / 5 ASPAS 
C/U 30'' 1,197 1291.6
8 1322.05 1103.08 0.17 SINSA 
ALAMBRE DUPLEX MT. L. 2 x 12 15 14.50 20.22 14.50 0.00 SUMELCO 
ALAMBRE DUPLEX MT. L. 2 x 14 10 9.50 13.10 9.50 0.00 SUMELCO 
ALAMBRE DUPLEX 

















































C/U 2 X 32 W 246 252.72 2343.60 240.06 0.05 SINSA 
BALASTRO 
ELECTRONICO C/U 150 W 889 973.44 973.44 803.88 0.21 SINSA 
BREAKER 
INDUSTRIALES 2 
C/U 15, 20, 25 
AMP 125 125.00 1509.43 125.00 0.00 SUMELCO 
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C/U 15, 20, 25 
AMP 210 210.00 992.16 210.00 0.00 SUMELCO 
BREAKER RES. 1 
POLO C/U 
15, 20, 25 





BREAKER RES. 2 
POLOS C/U 
15, 20, 25 
AMP 125 125.00 235.87 125.00 0.00 SUMELCO 
BUJIA 
FLOURESCENTE C/U 
TE 23 W/ 




- BEF - 
9W/27 








































































































































79 84.24 93.56 73.00 0.15 SINSA 
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- GFE - 
9W/27 









































M 3 x 2 53 52.42 57.35 53.59 -
0.02 SINSA 
CAJA CONDUIT 
















PESADA C/U 2 x 4 EMT 10 13.10 18.33 7.39 0.77 SINSA 
CONDUCTOR 
SÓLIDO AWG - 
THHN 
MT. L. # 2 68 67.70 92.66 67.60 0.00 SUMELCO 
CONDUCTOR 
SÓLIDO AWG - 
THHN 
MT. L. # 4 44 44.15 58.78 43.82 0.01 SUMELCO 
CONDUCTOR 
SÓLIDO AWG - 
THHN 
MT. L. # 14 4 4.53 9.00 4.20 0.08 FETESA 
CONDUCTOR 
SÓLIDO AWG - 
THHN 
MT. L. # 12 6 6.83 9.07 6.14 0.11 FETESA 
CONDUCTOR 
SÓLIDO AWG - 
THHN 




C/U  178 234.00 234.00 121.60 0.92 SINSA 
CONTROL PARA 




















DIMMER C/U 600 W 273 22.60 548.10 523.72 - SINSA 
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C/U 1000 W 966 1322.0




OJO DE BUEY C/U E27 75 W 37 37.00 131.35 37.00 0.00 SUMELCO 
EMPOTRADO / 
OJO DE BUEY C/U 
50 W / 127 




OJO DE BUEY 3 
ANILLOS 
C/U E27 75W 157 255.15 255.15 58.95 3.33 Ferretería 
Comfesa 
EMPOTRADO / 
OJO DE BUEY/ 
COMERCIAL 
C/U E27 PAR 30 613 1133.5






OJO DE BUEY 
CUADRADO 
MOVIBLE 
C/U 50 W / 127 




OJO DE BUEY DE 
PIRAMIDE 
C/U 50 W / 127 








C/U HEL - 13W / 




OJO DE BUEY 
DIRIJIBLE CON 
JIRO 
C/U 50 W / 127 




OJO DE BUEY 
MOVIBLE 
C/U 50 W / 127 




OJO DE BUEY 
MULTIDIRECCION
AL 
C/U 50 W / 127 




OJO DE BUEY 
PARA BAÑO 
C/U 50 W / 127 
































FLUORESCENTES C/U 4 x 40 931 
1154.9
6 1731.33 706.22 0.64 FETESA 
LAMPARA 
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LÁMPARA 
HALOGENA G4 C/U 
G4-




HALOGENA G4 C/U 
G4-




HALOGENA G6.35 C/U 
G6.35-




HALOGENA G6.35 C/U 
G6.35-




HALOGENA G9 C/U 
G9-








































C/U MR11 - 






C/U MR 16- 






C/U MR11 - 






C/U MR16 - 








C/U MR 16 - 






HALOGENA G4 C/U 
G4-




HALOGENA G4 C/U 
G4-




















C/U 250W/220V 1,841 1853.2
5 3950.00 1829.52 0.01 SINSA 
MANGUERA 
NEGRA C/U 2" x 270 1,896 
1901.0
0 1901.00 1890.00 0.01 MACONSA 
MANGUERA 
NEGRA C/U 2" x 270 1,896 
1901.0
0 1901.00 1890.00 0.01 MACONSA 
MANGUERA 
NEGRA C/U 2" x 270 1,896 
1901.0
0 1901.00 1890.00 0.01 MACONSA 
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PANEL ELECTRICO 
12 CTOS. C/U  823 900.37 1285.62 746.24 0.21 FETESA 
PANEL ELECTRICO 
16 CTOS. C/U  899 926.79 1270.00 871.10 0.06 FETESA 
PANEL ELECTRICO 
2 CTOS. C/U  231 238.37 338.35 224.05 0.06 FETESA 
PANEL ELECTRICO 
4 CTOS. C/U  385 397.20 544.00 373.32 0.06 FETESA 
PANEL ELECTRICO 
6 CTOS. C/U  450 463.53 629.90 435.71 0.06 FETESA 
PANEL ELECTRICO 
8 CTOS. C/U  462 476.74 675.16 448.05 0.06 FETESA 
PLACA DOBLE 
























INDUSTRIAL C/U 400w/200V 1,580 
1580.0
0 1580.00 1580.00 0.00 SUMELCO 
REFLECTOT 
HALOGENO JDR C/U 
E26 - 
50W/130V 28 56.70 56.70 0.00 0.00 
Ferretería 
Comfesa 
SWITCH 3 WAY C/U 15 A 24 34.82 52.73 12.24 1.84 SINSA 
SWITCH SENCILLO 
C/U 15 A 14 12.24 49.14 16.63 -
0.26 FETESA 
TOMA 
C/U 15 A 14 9.36 79.00 19.03 -
0.51 FETESA 
TOMA-CORRIENTE 




CON TAPAS C/U DOBLE 













TOMA PARA TV / 















C/U 10 KVA 13.2 










































C/U 10 KVA 24 
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Materiales y accesorios para baños 
 
Producto o 
descripción Presentación Unidad Promedio Mínimo Máximo 
Mínimo 




C/U JUEGO 78 78.22 687.77 78.22 0.00 CENTRAL DE 
AZULEJOS 
ACCES. P' BAÑO ( 
PORTAROLLO + 
JAB. ) 
C/U JUEGO 73 72.58 171.11 72.58 0.00 CENTRAL DE 
AZULEJOS 
AZULEJOS ( EL 
MAS BARATO ) 
48u/m 
C/U 15 x 15 95 91.92 122.62 99.00 -0.07 Ferretería 
Jenny 
AZULEJOS LISOS 
( EL MAS 
BARATO ) 25u/m 
C/U 20 x 20 117 119.43 180.65 114.00 0.05 Ferretería 
Jenny 
AZULEJOS LISOS 
( EL MAS 
BARATO ) 25u/m 
C/U 20 x 25 126 112.88 173.16 139.00 -0.19 Ferretería 
Jenny 
CAL 





C/U 6 x 4" 226 227.64 552.24 224.72 0.01 ALFESA 
CANAL PVC 




KGS 185 122.62 264.00 247.00 -0.50 SINSA 
CODO C/ ROSCA 
90 GRADOS C/U ½" 3 2.98 4.68 2.10 0.42 DIMACO 
CODO C/ ROSCA 
90 GRADOS C/U ¾" 2 2.69 7.51 1.40 0.92 FETESA 
CODO LISO 90 
GRADOS C/U ½" 2 2.08 3.56 2.08 0.00 FETESA 
CODO LISO 90 
GRADOS C/U ¾" 3 2.97 8.80 2.97 0.00 FETESA 
CURVA CONDUIT C/U 1/2" 2 1.85 3.14 2.13 -0.13 DIMACO 
CURVA CONDUIT C/U 2" 10 19.00 31.00 1.54 11.34 FETESA 
CURVA CONDUIT C/U 1 1/2" 12 11.66 26.21 11.66 0.00 FETESA 
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CURVA CONDUIT C/U 1 1/4" 11 11.38 23.77 11.38 0.00 FETESA 
CURVA CONDUIT C/U 1" 8 8.40 14.83 8.40 0.00 FETESA 










BLANCO 400 CON 
ACCESORIOS 
C/U O 




BLANCO 460 CON 
ACCESORIOS 
C/U O 




COCINA ( PANA 
Y ESC. ) 
C/U 100 x 




CHORRO C/U ½" 18 13.74 77.13 22.55 -0.39 
Comercial 
Richardson 
LLAVE DE PASE 
C/U 1" 110 193.73 122.07 26.57 6.29 Comercial 
Richardson 
LLAVE DE PASE 
C/U ¾" 39 12.68 90.10 66.00 -0.81 Comercial 
Richardson 
LLAVE DE PASE 
C/U ½" 18 8.81 68.60 27.00 -0.67 Comercial 
Richardson 
PEGAMENTO PVC 





M2 45 x 45 






M2 40 x 40 




C/U LBS 4 3.77 28.33 3.77 0.00 CENTRAL DE 
AZULEJOS 
SELLADOR PARA 






C/U GLN 165 326.60 336.96 2.83 114.41 FETESA 
TEE CON ROSCA C/U ½" 4 3.30 4.87 3.88 -0.15 DIMACO 
TEE CON ROSCA C/U ¾" 5 6.42 9.81 3.08 1.08 FETESA 
TEE LISA C/U ¾" 2 2.87 6.18 1.13 1.54 FETESA 
TEE LISA C/U ½" 2 2.65 4.31 2.30 0.15 DIMACO 
TUBO CONDUIT 
C/U ½" x 
10' 10 9.62 13.10 9.68 -0.01 DIMACO 
TUBO CONDUIT 
C/U ¾" x 
10' 15 14.80 22.37 15.96 -0.07 DIMACO 
TUBO CONDUIT C/U 1" x 10' 22 20.50 27.00 22.50 -0.09 DIMACO 
TUBO CONDUIT 
C/U 1 ¼" x 
10' 32 31.58 49.86 31.58 0.00 FETESA 
TUBO CONDUIT 
C/U 1 ½" x 
10' 38 35.15 51.88 40.00 -0.12 DIMACO 
TUBO CONDUIT C/U 2" x 10' 55 51.80 79.75 58.00 -0.11 DIMACO 
TUBO PVC ( 
DRENAJE ) ( 1 ) 
SDR-64 
C/U 2" x 20' 77 77.35 136.66 77.35 0.00 FETESA 
TUBO PVC ( 
DRENAJE ) ( 2 ) 
SDR-64 
C/U 4" x 20' 64 95.28 299.52 31.90 1.99 Ferretería 
Jenny 
TUBO PVC SDR - C/U ½" x 30 29.57 54.48 29.57 0.00 FETESA 
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13.5 20' 
TUBO PVC SDR - 
17 C/U 
¾" x 
20' 43 41.63 58.97 45.00 -0.07 DIMACO 
TUBO PVC SDR - 
17 C/U 3" x 20' 265 471.75 786.24 59.00 7.00 DIMACO 
TUBO PVC SDR - 
17 C/U 
2 1/2" 
x 20´ 342 323.75 417.64 361.00 -0.10 DIMACO 
TUBO PVC SDR - 
17 C/U 2" x 20' 228 217.38 406.22 238.00 -0.09 DIMACO 
TUBO PVC SDR - 
17 C/U 
1 ½" x 
20' 143 136.81 253.66 150.00 -0.09 DIMACO 
TUBO PVC SDR - 
17 C/U 
1 ¼" x 
20' 110 106.38 167.10 113.00 -0.06 DIMACO 
TUBO PVC SDR - 
17 C/U 1" x 20' 70 70.01 105.59 70.01 0.00 FETESA 
TUBO PVC SDR - 
26 C/U 4" x 20' 546 508.75 733.82 584.00 -0.13 DIMACO 
TUBO PVC SDR - 
26 C/U 1" x 20' 55 51.80 87.81 59.07 -0.12 DIMACO 
TUBO PVC SDR - 
26 C/U 
1 ¼" x 
20' 74 70.49 123.18 77.00 -0.08 DIMACO 
TUBO PVC SDR - 
26 C/U 
1 ½" x 
20' 94 91.58 160.24 97.24 -0.06 DIMACO 
TUBO PVC SDR - 
26 C/U 2" x 20' 153 143.38 238.68 162.09 -0.12 DIMACO 
TUBO PVC SDR - 
26 C/U 3" x 20' 329 310.80 451.15 348.16 -0.11 DIMACO 
UNIÓN CONDUIT C/U 1/2 1 1.36 4.00 1.36 0.00 FETESA 
UNIÓN CONDUIT C/U 2'' 8 8.42 20.54 8.32 0.01 ALFESA 
UNIÓN CONDUIT C/U 1 1/2'' 6 5.92 8.60 6.24 -0.05 DIMACO 
UNIÓN CONDUIT C/U 1 1/4'' 5 4.63 7.86 4.63 0.00 FETESA 
UNIÓN CONDUIT C/U 1'' 3 2.98 7.00 2.98 0.00 FETESA 
UNIÓN CONDUIT C/U 3/4 3 2.71 4.00 2.42 0.12 FETESA 
 
 

















O 155 164.00 180.30 146.00 0.12 
INSTALACIONE



























DE LUJO ( 
ALUMINIO - 
VIDRIO ) 







S SIGLO XXII 
PUERTAS INSTALADO 1 x 2.10 3,850 4000.0 4753.4 3700.0 0.08 INSTALACIONE
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- VIDRIO ) 




- VIDRIO ) 













M2 5 mm 588 600.00 606.48 576.00 0.04 INSTALACIONE





O ) INST. 
M2 5 mm 500 510.00 573.70 490.00 0.04 INSTALACIONE
S SIGLO XXII 
VIDRIO 









M2 ¼" 323 610.00 737.61 36.30 15.8
0 
INSTALACIONE
S SIGLO XXII 
VIDRIO 
FLOTADO P2 
4 mm ( 





































PARCHE CON LLAVE C/U 
DOBLE 




PARCHE CON LLAVE C/U SENCILLA 572 608.40 608.40 535.92 0.14 SINSA 
CERRADURA DE 





ANGULO DE PARED 
C/U 12' 23 23.75 23.75 23.21 0.02 El Halcón 
CIELO RAZO 
ECONOMICO CROSS 
TEE MILL FINISH 
C/U 4' 10 10.43 10.43 10.02 0.04 El Halcón 
CIELO RAZO 
ECONOMICO CROSS 
TEE MILL FINISH 





GRIS 93 87.61 99.00 97.57 -0.10 
Ferreterí
a Jenny 
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ROJA 92 79.68 115.00 104.72 -0.24 JAMAR 
DURPANEL 
C/U 3/8" x 4 x 
8 166 153.00 197.00 178.26 -0.14 JAMAR 
DURPANEL C/U ¼" x 4 x 8 103 96.04 127.00 110.43 -0.13 JAMAR 
DURPANEL 
C/U 3/16 x4 x 
8. 73 68.00 90.00 78.28 -0.13 JAMAR 
DURPANEL C/U 1/2 x 4 x 8 210 194.70 251.00 226.09 -0.14 JAMAR 
FIBRAN LISO C/U 4 x 8 x 1/8 112 109.36 134.78 115.01 -0.05 JAMAR 
FIBRAN LISO 
C/U 4 x 8 x 
3/16 160 155.00 169.15 165.75 -0.06 
Ferreterí
a Jenny 
FIBRAN LISO C/U 4 x 8 x 1/4 318 173.00 230.82 462.53 -0.63 El Halcón 
FIBRAN LISO C/U 4 x 8 x3/4 402 462.53 591.00 341.13 0.36 FETESA 
FIBRAN LISO C/U 4 x 8 x 1/2 460 341.13 424.01 578.00 -0.41 FETESA 
FIBRAN LISO 
C/U 4 x 8 x 




C/U 4 x 8 x 
18mm 584 590.00 611.58 578.00 0.02 El Halcón 
GOLOSO P/TECHO 
(1/4) C/U 5 ½" 1 1.31 2.58 1.29 0.02 AMANCO 
GOLOSO P/TECHO 





(1/4) C/U 4 ½" 1 1.50 1.50 1.48 0.01 AMANCO 
IMPERMEABILIZANT








C/U 4 x 8 x 









4' x 8' x 
½" 220 439.92 439.92 0.00 0.00 SINSA 
LAMINA JPM 
C/U 9.5mm x 4 
x 8 191 175.65 219.00 206.65 -0.15 JAMAR 
LAMINA JPM 
C/U 8mm x 4 x 
8 164 150.56 189.00 177.13 -0.15 JAMAR 
LAMINA JPM 
C/U 11mm x 4 
x 8 226 207.91 270.00 244.61 -0.15 JAMAR 
LAMINA PANEL JA 
#1 C/U 4 x 8 x 3 455 453.12 453.12 455.92 -0.01 
AISLAPO
L 
LAMINA PANEL JA 




PINO ( CAOBILLO ) C/U ¼ x 4 x 8' 339 175.91 259.27 501.74 -0.65 JAMAR 
LAMINA PLYWOOD 
PINO ( CAOBILLO ) C/U ¾ x 4 x 8' 28 29.50 560.00 26.94 0.10 SINSA 
LAMINA PLYWOOD 
PINO ( CAOBILLO ) C/U 
3/16 x 4 x 
8' 198 140.43 201.00 256.52 -0.45 JAMAR 
LAMINA PLYWOOD 




LISO C/U 4 x 8 x4" 423 400.00 453.12 445.92 -0.10 El Halcón 
LAMINA POROPLAST 
LISO C/U 4 x 8 x 3" 319 304.00 339.84 334.44 -0.09 El Halcón 
LAMINA POROPLAST 
LISO C/U 4 x 8 x 2" 211 200.00 226.56 222.96 -0.10 El Halcón 
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LAMINA POROPLAST 
LISO C/U 4 x 8 x 1" 106 101.00 113.28 111.48 -0.09 El Halcón 
LAMINA 
PRACTIPANEL MG C/U 4 x 8 x 2 " 99 99.45 99.45 99.45 0.00 El Halcón 
LAMINAS DUROK 
C/U 4' x 8' x 
½" 564 570.00 713.23 557.60 0.02 El Halcón 
LAMINAS PLYCEM 
C/U 14mm x 4 




C/U 11mm x 4 
x 8' 291 329.38 427.19 253.00 0.30 JAMAR 
LAMINAS PLYCEM 
C/U 08mm x 4 
x 8' 212 220.40 285.85 203.00 0.09 JAMAR 
LAMINAS PLYCEM 
C/U 06mm x 4 
x 8' 165 166.57 216.03 163.00 0.02 JAMAR 
LAMINAS PLYCEM 
C/U 22mm x 4 
x 8' 651 639.56 752.73 663.31 -0.04 JAMAR 
LAMINAS PLYCEM 
C/U 20mm x 4 
x 8' 668 667.82 829.48 667.82 0.00 FETESA 
LAMINAS SUPER 
STANDARD P 10 C/U 8' 295 293.43 380.76 297.40 -0.01 JAMAR 
LAMINAS SUPER 
STANDARD P 10 C/U 12' 429 399.13 534.46 457.97 -0.13 JAMAR 
LAMINAS SUPER 








STANDARD P 10 C/U 10' 374 348.72 451.00 399.84 -0.13 JAMAR 
LAMINAS SUPER 








STANDARD P 10 
ROJA 
C/U 6' 201 187.64 277.80 215.10 -0.13 JAMAR 
LAMINA 
TABLAYESO/ 
GYPSUM MR ( RES 
HUM ) 
C/U 4' x 8' x 
½" 147 146.66 177.84 146.66 0.00 FETESA 
LAMINA TABLAYESO 
/GYPSUM REGULAR C/U 
4' x 8' x 





























C/U 06´ 111 103.47 134.10 117.90 -0.12 JAMAR 
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C/U 08' 147 137.97 178.80 156.75 -0.12 JAMAR 
LAMINA ZINC LISO 
STD CAL. 26 C/U 3" x 6' 149 154.44 208.17 143.16 0.08 SINSA 
LAMINA ZINC LISO 
STD CAL. 26 C/U 08' 198 205.92 348.19 190.88 0.08 SINSA 
LAMINA ZINC LISO 
STD CAL. 28 C/U 3" X 6' 115 134.10 138.53 95.65 0.40 DIMACO 
LAMINA ZINC LISO 
STD CAL. 28 C/U 08' 148 175.97 178.80 121.00 0.45 SINSA 
LIJA DE AGUA ( 280 
- 500 ) C/U PLIEGO 4 3.30 10.00 3.89 -0.15 JAMAR 
LIJA DE MADERA ( 
50 - 120 ) C/U PLIEGO 2 2.07 12.00 2.44 -0.15 JAMAR 
MADERA - CAOBA, 
CEDRO, POCHOTE, C/U 
PULG/VAR
A 16 20.00 20.00 12.00 0.67 
Halcon 
Negro  
MADERA - CEDRO 
MACHO C/U 
PULG/VAR



















CEDRO, POCHOTE ½ 
x 10" 




CEDRO, POCHOTE ½ 
x 13" 




GENIZARO ½ x 10" 
C/U PIE L 14 15.00 15.00 12.00 0.25 Halcon 
Negro  
MADERA - PINO 
C/U PULG/VAR
A 3 3.35 3.35 3.35 0.00 
Halcon 
Negro  
MADERA - PINO 
CUADRO C/U 
PULG/VAR




ESQUINERAS C/U 12 X 8 50 50.00 62.30 49.30 0.01 El Halcón 
MALLAS UNIÓN 
C/U 8 X 8 41 41.53 41.53 40.87 0.02 AISLAPO
L 
MALLAS ZIGZAG 
C/U 3 X 8 21 20.76 20.76 20.43 0.02 AISLAPO
L 
PASADORES 
C/U 3" 15 14.04 37.44 15.00 -0.06 Ferreterí
a Jenny 
PASTA DE YESO 
REGULAR C/U 5 GLNS 234 166.30 525.53 302.60 -0.45 JAMAR 
PUERTAS AMATEK 






C/U 90 x 210" 426 450.00 702.00 401.20 0.12 Halcon 
Negro  
RIEL ( INST. 
TABLAYESO/GYPSU
M ) 
C/U 3" x 5/8 x 
10' 43 46.00 46.00 40.10 0.15 El Halcón 
RIEL ( INST. 
TABLAYESO/GYPSU
M ) 
C/U 1" x 5/8 x 
10' 28 27.00 28.78 28.70 -0.06 
Halcon 
Negro  
RODA PIE DE VINIL ROLLO 4" x 100' 447 260.00 650.00 634.95 -0.59 El Halcón 
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SELLADOR PARA 






descripción Presentación Unidad Promedio Mínimo Máximo 
Mínimo 
Anterior % Proveedor 
ALAMBRE DE 
PÚAS ( 35 LBS ) ROLLO 
16 x 400 
VRS 221 220.00 280.00 221.00 -0.00 Pastora 
ALAMBRE DE 
PÚAS ( 52 LBS ) ROLLO 
14 x 365 




GALVANIZADO LBS # 16 8 8.32 11.04 8.32 0.00 FETESA 
ALAMBRE 
GALVANIZADO ( 
3.44, 2.68, 2.32 ) 
mm 
LBS # (10, 12, 
13 ) 9 8.03 9.92 9.67 -0.17 Pastora 
ALAMBRE 
RECOCIDO NEGRO LBS # 16 8 5.50 5.50 9.50 -0.42 Pastora 
ALAMBRE 
RECOCIDO NEGRO LBS # 18 7 6.74 10.48 6.74 0.00 Pastora 
ANGULARES C/V 




6m 1 ¼" x 20' C/U 1/8" 123 116.78 139.59 128.47 -0.09 JAMAR 
ANGULARES C/V 
6m 1 ¼" x 20' C/U 01/04/06 235 235.22 432.24 235.22 0.00 Pastora 
ANGULARES C/V 




6m 1 ½" x 20' C/U 1/8" 148 136.00 168.48 160.48 -0.15 JAMAR 
ANGULARES C/V 
6m 1 ½" x 20' C/U ¼" 114 113.00 339.02 114.00 -0.01 Pastora 
ANGULARES C/V 
6m 1" x 20' C/U 1/8" 92 85.73 108.15 99.00 -0.13 JAMAR 
ANGULARES C/V 
6m 1" x 20' C/U 3/16" 187 186.66 194.65 186.66 0.00 FETESA 
ANGULARES C/V 
6m 2 ½" x 20' C/U ¼" 570 570.43 614.20 570.43 0.00 Pastora 
ANGULARES C/V 
6m 2 ½" x 20' C/U 3/16" 398 398.27 443.29 398.27 0.00 FETESA 
ANGULARES C/V 
6m 2" x 20' C/U 3/16" 299 273.47 324.32 324.32 -0.16 JAMAR 
ANGULARES C/V 
6m 2" x 20' C/U ¼" 464 463.68 467.25 463.68 0.00 Pastora 
ANGULARES C/V 








6m 3" x 20' C/U ¼" 614 614.13 683.28 614.13 0.00 Pastora 
CLAVOS CON 
CABEZA LBS 1" 6 6.40 14.60 6.40 0.00 Pastora 
CLAVOS CON 
CABEZA LBS 2" - 6" 5 6.09 9.80 3.91 0.56 Pastora 
CLAVOS CON 
CABEZA ( ACERO ) LBS 1" - 1 ½" 7 7.00 11.23 7.00 0.00 Pastora 
CLAVOS CON LBS 2" 7 7.00 12.50 7.00 0.00 Pastora 
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CABEZA ( ACERO ) 
CLAVOS PARA 
LAMINAS DE ZINC 
(ENTORCHADOS ) 
LBS 2 ½" 11 7.09 16.05 15.50 -0.54 JAMAR 
CLAVOS PARA 
LAMINAS DE ZINC 
( LISOS ) 
LBS 2 ½" 5 0.62 12.50 9.32 -0.93 FETESA 
ELECTRODOS 
6010 (6013 ) ( 1 ) LBS 01/03/32 15 14.78 19.50 14.99 -0.01 JAMAR 
ELECTRODOS 
6010 (6013 ) ( 2 ) LBS 01/08/06 16 14.78 19.50 18.13 -0.18 JAMAR 
ELECTRODOS 
6010 (6013 ) ( 3 ) LBS 01/05/32 16 14.78 19.50 18.13 -0.18 JAMAR 
ELECTROMALLA 
3/3 6" x 6" C/U 
6 x 
2.35mts 884 889.76 889.76 878.35 0.01 MONOLIT 
GRAPAS 
GALVANIZADAS QQ ½" X 9 4 8.74 8.74 0.00 0.00 Pastora 
GRAPAS 
GALVANIZADAS QQ 1" X 9 217 7.99 860.00 425.04 -0.98 JAMAR 
HIERRO 
CORRUGADO ( 






549 532.17 717.08 565.88 -0.06 JAMAR 
HIERRO 
CORRUGADO ( 






634 572.82 734.42 694.65 -0.18 JAMAR 
HIERRO 
CORRUGADO ( 






634 572.82 781.75 694.65 -0.18 JAMAR 
HIERRO 
CORRUGADO ( 




mm) ¾ x 
20' 
599 572.82 684.65 624.21 -0.08 JAMAR 
HIERRO 
CORRUGADO ( 






307 572.82 697.55 41.28 12.88 JAMAR 
HIERRO 
CORRUGADO ( 






305 539.56 684.32 71.33 6.56 JAMAR 
HIERRO 
CORRUGADO ( MM 
90.72 LBS ) 14 
var. 
QQ (8.5 mm) 
3/8 x 20' 90 41.28 542.36 138.13 -0.70 Pastora 
HIERRO LISO 
ASTM ( 14 var. ) QQ 3/8 x 20' 562 451.00 754.04 673.91 -0.33 Pastora 
HIERRO LISO 
ASTM (4.81 var. ) QQ 5/8 x 20' 672 559.40 783.85 783.85 -0.29 Pastora 
HIERRO LISO 
ASTM ( 8 var. ) QQ ½ x 20' 628 548.00 795.76 708.70 -0.23 Pastora 
HIERRO LISO ( 
ASTM 91.2 LBS ) 
30 var. 
QQ ( 6 mm ) 
¼ x 20' 482 572.82 572.82 391.30 0.46 JAMAR 
HIERRO LISO ( 
ASTM 91.2 LBS ) 
30 var. 
QQ ( 6 mm ) 








1,134 280.86 2080.17 1986.96 -0.86 JAMAR 
LAMINA DE C/U 3/32 x 1,596 1609.32 1743.16 1582.61 0.02 FETESA 
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HIERRO LISA C/U 
1 mm x 
1.25 x 3 
m 
555 561.73 574.52 547.83 0.03 JAMAR 
LAMINA DE 
HIERRO LISA C/U 
0.70 mm 
x 1.22 x 3 
m 
389 391.81 465.65 385.22 0.02 FETESA 
LAMINA DE 
HIERRO LISA ¼ C/U 
6.65 mm 
x 1.22 x 3 
m 







x 1.22 x 3 
m 
866 856.52 890.70 875.03 -0.02 JAMAR 
LAMINA DE 
HIERRO LISA 1/8 C/U 
3.17 mm 
x 1.22 x 3 
m 







x 1.22 x 3 
m 




PLANA # 16 
C/U 1/16 x ¼ 





0.6 mm x 
1.22 x 3 
m 
291 251.04 339.03 330.50 -0.24 Ferretería 
Jenny 
MALLA CICLÓN # 
12.5 - 2.52 m ( 
190 lbs ) 
ROLLO 6' x 100' 803 1335.11 1335.11 270.55 3.93 MONOLIT 
MALLA CICLÓN # 
13.0 - 2.52 m ( 
110 lbs ) 
ROLLO 4' x 100' 1,126 886.39 886.39 1365.22 -0.35 MONOLIT 
MALLA 
ELECTROSOLDADA 
10/10 6" x 6" 
C/U 6 x 
2.35mts 272 274.44 274.44 270.55 0.01 MONOLIT 
MALLA 
ELECTROSOLDADA 
2/2 6"x 6" 
C/U 6 x 
2.35mts 1,019 1026.04 1026.04 1011.78 0.01 MONOLIT 
MALLA 
ELECTROSOLDADA 
4.5/4.5 6" x 6" 
C/U 6 x 





6/6 6" x 6" 
C/U 6 x 
2.35mts 465 426.86 551.87 502.19 -0.15 JAMAR 
MALLA 
ELECTROSOLDADA 
8/8 6" x 6" 
C/U 6 x 
2.35mts 388 390.50 406.56 385.49 0.01 MONOLIT 
PERLINES CAL. 
STD 1 1/2 x 3 x 20 C/U 
1/16 
(1.5mm ) 186 180.45 214.66 191.00 -0.06 JAMAR 
PERLINES CAL. 
STD 2 x 4 x 20 C/U 
3/32' ( 
2.3 mm ) 365 365.13 436.00 365.70 -0.00 JAMAR 
PERLINES CAL. 
STD 2 x 4 x 20 C/U 
1/16' ( 
1.5 mm ) 250 235.22 289.00 265.21 -0.11 JAMAR 
PERLINES CAL. 




407 498.54 592.46 315.12 0.58 JAMAR 
PERLINES CAL. 
STD 2 x 5 x 20 C/U 
3/32 ( 
2.3 mm ) 429 446.12 496.75 412.12 0.08 DIMACO 
PERLINES CAL. 
STD 2 x 5 x 20 C/U 
1/16' ( 
1.5 mm ) 281 266.91 329.08 295.40 -0.10 JAMAR 
PERLINES CAL. 




552 547.96 658.20 556.12 -0.01 JAMAR 
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PERLINES CAL. 
STD 2 x 6 x 20 C/U 
3/32' ( 
2.3 mm ) 464 452.90 545.13 475.84 -0.05 JAMAR 
PERLINES CAL. 
STD 2 x 6 x 20 C/U 
1/16' ( 
1.5 mm ) 313 298.42 363.11 327.02 -0.09 JAMAR 
PERLINES CAL. 




614 614.40 731.27 612.99 0.00 JAMAR 
PERLINES CAL. 
STD 2 x 8 x 20 C/U 
3/32' ( 
2.3 mm ) 610 653.74 653.74 565.61 0.16 FETESA 
PERLINES CAL. 




748 733.77 874.59 762.33 -0.04 JAMAR 
PERLINES JOIST 
C/U 15-6-6-6 
/ 6mts 200 201.80 201.80 197.37 0.02 MONOLIT 
PERLINES JOIST 
C/U 15-8-6-8 
/ 6mts 295 297.84 297.84 291.43 0.02 MONOLIT 
PERLINES JOIST 
C/U 15-8-8-8 
/ 6mts 354 358.30 358.30 350.57 0.02 MONOLIT 
PERLINES JOIST 
C/U 25-8-8-8 
/ 6mts 418 422.88 422.88 413.77 0.02 MONOLIT 
PERLINES JOIST 
C/U 20-8-8-8 
/ 6mts 395 399.30 399.30 390.67 0.02 MONOLIT 
PLATINAS 3.17 
mm C/U 
1/8 x 1 
¼" x 20' 62 61.94 72.07 61.94 0.00 FETESA 
PLATINAS 3.17 
mm C/U 
1/8 x 1 
½" x 20' 80 80.95 92.29 79.20 0.02 FETESA 
PLATINAS 3.17 
mm C/U 
1/8 x ½" 
x 20' 27 26.67 84.61 26.67 0.00 FETESA 
PLATINAS 3.17 
mm C/U 
1/8 x 3/4 
x 20 42 42.25 45.80 42.25 0.00 FETESA 
PLATINAS 3.17 
mm C/U 
1/8 x 1" 
x 20' 52 52.47 60.84 52.47 0.00 FETESA 
PLATINAS 4.76 
mm C/U 
3/16 x 1" 
x 20' 85 85.26 94.35 85.06 0.00 FETESA 
PLATINAS 4.76 
mm C/U 
3/16 x 2" 





3/16 x 1 





3/16 x 1 





¼ x 1 ½" 




CUADRADOS Ch # 
20 
C/U ¾" x 20' 57 55.20 74.23 58.21 -0.05 JAMAR 
TUBOS 
CUADRADOS Ch # 
20 
C/U 1" x 20' 69 70.26 98.55 67.20 0.05 JAMAR 
TUBOS 
CUADRADOS Ch # 
20 
C/U ½" x 20' 37 32.98 57.51 40.11 -0.18 JAMAR 
TUBOS 
CUADRADOS Ch # 
20 
C/U 1 ½" x 
20' 106 101.80 140.56 110.21 -0.08 JAMAR 
TUBOS 
CUADRADOS Ch # 
20 
C/U 1 ¼" x 




C/U 2 x 2 602 601.64 601.64 601.64 0.00 FETESA 
TUBOS C/U ½" x 20' 156 152.50 158.37 159.21 -0.04 JAMAR 
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GALVANIZADOS C 
- 40 1.90 mm 
TUBOS 
GALVANIZADOS C 
- 40 2.10 mm 




- 40 2.10 mm 
C/U ¾" x 20' 224 212.88 215.65 235.21 -0.09 JAMAR 
TUBOS 
GALVANIZADOS C 
- 40 2.38 mm 
C/U 1 ½" x 





- 40 2.38 mm 
C/U 1 ¼" x 





- 40 3.17 mm 




NEGROS Ch # 18 
C/U ¾" x 20' 66 59.50 98.90 72.54 -0.18 JAMAR 
TUBOS 
INDUSTRIALES 
NEGROS Ch # 18 




NEGROS Ch # 18 




NEGROS Ch # 20 
C/U 1 ¼" x 
20' 84 83.65 83.65 83.65 0.00 FETESA 
TUBOS 
INDUSTRIALES 
NEGROS Ch # 20 
C/U 1 ½" x 
20' 101 92.48 114.54 108.81 -0.15 JAMAR 
TUBOS NEGROS 
REDONDOS C - 40 
1.90 mm 
C/U ½" x 20' 89 80.29 111.00 98.69 -0.19 JAMAR 
TUBOS NEGROS 
REDONDOS C - 40 
2.10 mm 
C/U ¾" x 20' 115 103.95 162.00 126.52 -0.18 JAMAR 
TUBOS NEGROS 
REDONDOS C - 40 
2.10 mm 
C/U 1" x 20' 98 136.22 231.00 60.00 1.27 JAMAR 
TUBOS NEGROS 
REDONDOS C - 40 
2.38 mm 
C/U 1 ½" x 
20' 281 254.21 369.16 307.03 -0.17 JAMAR 
TUBOS NEGROS 
REDONDOS C - 40 
2.38 mm 
C/U 1 ¼" x 
20' 159 222.25 296.00 95.00 1.34 JAMAR 
TUBOS NEGROS 
REDONDOS C - 40 
3.17 mm 
C/U 3" x 20' 662 608.69 767.52 716.11 -0.15 JAMAR 
TUBOS NEGROS 
REDONDOS C - 40 
3.17 mm 








PIEZA 3/4 X 6 




PIEZA 7/8 X 6 
mts 256 229.12 346.83 282.92 -0.19 JAMAR 
VARILLA 
CARRUGADA STD 
QQ 3/4 X 6 
mts 205 205.17 601.46 205.17 0.00 FETESA 
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QQ 7/8 X 6 




QQ 5/8 X 6 




QQ 1/2 X 6 




QQ 3/8 x 




QQ 5/8 x 




QQ 1/2 x 















descripción Presentación Unidad Promedio Mínimo Máximo 
Mínimo 
Anterior % Proveedor 
BROCHAS 










C/U 6" 56 40.90 72.45 71.52 -
0.43 Pastora 
DILUYENTE 

















MARINO STD GALON GLN 464 269.31 655.20 657.89 
-
0.59 Pastora 
PINTURA DE ACEITE 
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Producto o 
descripción Presentación Unidad Promedio Mínimo Máximo 
Mínimo 
Anterior % Proveedor 
Impermiavilizante 
para techo PEEL SEAL Rollo  
4" X 





Lámina Panel JA # 2 
C/U 4 X 8 X 
















INVERSIÓN NECESARIA INICIAL 
 
CUADRO #1 CONSTRUCCIÓN EMPRESA FERRETERA 
Requerimientos Costo US$  
Total 
US$ 
Compra de terreno de 400 
metros cuadrados Costo unitario de US$120 dólares por metro cuadrado 48000 
Obras mayores de 
construcción de empresa 
ferretera 
Costo unitario de construcción es de US$160 dólares por metro 
cuadrado. Se construye un total de 200 metros cuadrados 32000 
Energía eléctrica Conversión de línea trifásica 4000 
Energía eléctrica interna Conversión de línea trifásica interna 5000 
Energía eléctrica Transformadores 3500 
Energía eléctrica Arrancadores 3500 
Tratamiento de aguas Tuberías  3000 
Tratamiento de aguas Aguas servidas 4000 
Estudio de supervisión de 
obras Estudio de obras de construcción 10000 
COSTO CONSTRUCCIÓN  113000 
 
CUADRO #2 COMPRA DE MOBILIARIO   
Requerimientos Costo US$  Total US$ 
Anaquel Área #1 Área de herramientas 6 anaqueles especializados 9000 
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Anaquel Área #2 Área de iluminación 6 anaqueles especializados 9000 
Anaquel Área #3 
Área de materiales y accesorios para baños 6 anaqueles 
especializados 9000 
Anaquel Área #4 Área de metales 3 anaqueles 4500 
Anaquel Área 5 Área de pinturas 3 anaqueles 4500 
Anaquel Área 6 Área de productos de madera 3 anaqueles 4500 
Anaquel Área #7 Área de techos, vidrios y ventanas 4500 
COSTO DE ANAQUELES  45000 
 
CUADRO #3 COMPRA DE MOBILIARIO OFICINA Y ÁREA DE CAJAS 





Computadora Intel IV para las áreas administrativas, de 
bodega y cajas. Se requiere de 11 juegos de computo 
Cada juego de 
computo es de 
US$1000 11000 
Impresora área de 
caja Impresora especializada área de caja 
Cada impresora 
cuesta US$ 300 1500 
Impresora área 
administrativa y 
ventas Impresora láser 
Cada impresora 
cuesta US$250 1000 
Software 
Paquetes especializados en control de inventarios, 
facturación y ventas 
Cada software es de 
US$200 dólares 1200 
Mobiliario 
oficinas Muebles y sillas área administrativa 
Costo de paquete es 
de US$500 2500 
COSTO DE MOBILIARIO Y OFICINA 17200 
 
 






Dyna 3,500 libras de capacidad 15000  15000 
Transporte eléctrico 800 libras de capacidad 6000  6000 
Transporte mercadería  3000  3000 

















Cargo: Ejecutivo de Ventas, Empresa Líder Ferretera 
 
La siguiente entrevista tiene como objetivo conocer la percepción del mercado ferretero 
y la línea Home Center en Managua. Para ello se entrevisto a un ejecutivo de ventas de 
una empresa líder en la rama ferretera en Managua. 
 
1- ¿Cuál es su percepción en cuanto al crecimiento del comercio de ferreterías en 
Managua? En cuanto a: 
1.1 Crecimiento de la oferta 
1.2 Crecimiento en la demanda de producto 
1.3 Comercialización del producto 
1.4 Precios de los productos 
 
2-  ¿Desde su perspectiva cuales son los principales problemas que enfrenta este 
mercado? 
 
3-  Cuál es el enfoque primordial que emplea la empresa en cuanto a las siguientes 
características: 
3.1 Servicio al cliente 
3.2 Atención al cliente 
3.3 Mezcla de mercadeo orientado al producto 
3.4 Mezcla de mercadeo orientado al servicio 
 
4-  ¿Qué características debe poseer un negocio para la venta de productos ferreteros? 
 
5-  ¿Cuáles son los principales riesgos que se deben tomar en cuenta para la apertura de 










Guía de encuesta 
 
Soy alumno egresado de la facultad de mercadeo y estoy realizando un estudio para la 
apertura de una tienda que ofrezca productos ferreteros y la línea home center en el 
distrito #5 de Managua. La encuesta siguiente tiene como finalidad conocer el patrón 
del consumidor de este distrito. 
 
 
2-  Preguntas generales 
 
2.1 ¿Cuál es la finalidad en la compra de productos ferreteros? 
 
Mantenimiento de su casa  
Obras generales de su casa  
Construcción  
Otros (ESPECIFICAR)  
 












2.4 (De los que contestaron que si)  ¿Cuál de estos productos consume más? 
 
Línea de baños  
Línea eléctrica  
Línea cocina  
Otros (ESPECIFICAR)  
 
2.5 (De los que contestaron que si) ¿Qué tipo de tiendas usted visita? 
 
Cercana a su casa  












Atención al cliente  
Servicio al cliente  
Otros (ESPECIFICAR)  
 
2.7 (De los que contestaron que si) ¿Cree usted que en la localidad del distrito #5 





2.8 (De los que contestaron que si) ¿Qué tipo de características orientadas al mercadeo 
debe utilizar para introducir al mercado la empresa? 
 
Publicidad  
Técnicas de promoción  
Entrega de productos  
Otros (ESPECIFICAR)  
 
2.9 ¿La empresa debe poseer como ventaja competitiva el uso de recurso humano 






2.10(De los que contestaron que si? ¿Por qué deben tener recurso humano que oriente la 
compra? 
 
A veces no se sabe que 
producto comprar 
 
A veces no se sabe cual 
es su uso 
 
A veces no se sabe cual 
conviene más 
 












Guía de resultados 
 
TABLA #1 
¿Cuál es la finalidad en la compra de 
productos ferreteros? 
 Respuesta Porcentaje 
Mantenimiento casa 90 23 
Obras generales 30 8 
Construcción 177 46 
Remodelación 88 23 













M antenimiento casa Obras generales Construcción Remodelación






(Si usted hace mantenimiento en su casa y 
obras) ¿Visita frecuentemente las tiendas 
ferreteras? 
 Respuesta Porcentaje 
Si 90 75 
No 30 25 
















(De los que contestaron que si) ¿Cada 
cuánto visita las ferreterías? 
 Respuesta Porcentaje 
Quincenal 3 3 
Mensual 11 12 
Trimestral 21 23 
Dependiendo 55 61 












Quincenal Mensual Trimestral Dependiendo









(De los que contestaron que si) ¿Qué tipo de tienda 
usted visita? 
 Respuesta Porcentaje 
Almacenes ferreteros 11 14 
Ferreterías por su comunidad 61 76 
Mercado 8 10 






















(De los que contestaron que si) ¿Qué tipo de productos 
usted más consume? 
 Respuesta Porcentaje 
Herramientas  
Iluminación 17 19 
Materiales y accesorios de baño 41 46 
Metales   
Pinturas 21 23 
Madera   
Techos   
Vidrios y ventanas 11 12 
























(De los que contestaron que si) ¿Qué características debe 
poseer una tienda ferretera? 
 Respuesta Porcentaje 
Asesoramiento de producto 23 26 
Variedad de productos 17 19 
Precios competitivos 37 41 
Devolución inmediata por reclamos 13 14 































(De los que contestaron que si) ¿Qué ventaja competitiva debe tener 
para responder ante los grandes almacenes? 
 Respuesta Porcentaje 
Planes agresivos de publicidad 17 19 
Planes agresivos promociónales 23 26 
Eficientes procesos internos administrativos 13 14 
Eficientes controles de inventario 37 41 





























GUÍA DE ENTREVISTA Y SINTESIS 
 
Guía de entrevista 
 
La siguiente entrevista tiene como objetivo conocer la percepción del mercado ferretero 
y la línea Home Center en Managua. Para ello se entrevisto a un ejecutivo de ventas de 
una empresa líder en la rama ferretera en Managua. 
 
1- ¿Cuál es su percepción en cuanto al crecimiento del comercio de ferreterías en 
Managua? En cuanto a: 
1.1 Crecimiento de la oferta 
1.2 Crecimiento en la demanda de producto 
1.3 Comercialización del producto 
1.4 Precios de los productos 
 
2-  ¿Desde su perspectiva cuales son los principales problemas que enfrenta este 
mercado? 
 
3-  Cuál es el enfoque primordial que emplea la empresa en cuanto a las siguientes 
características: 
3.1 Servicio al cliente 
3.2 Atención al cliente 
3.3 Mezcla de mercadeo orientado al producto 
3.4 Mezcla de mercadeo orientado al servicio 
 
4-  ¿Qué características debe poseer un negocio para la venta de productos ferreteros? 
 
5-  ¿Cuáles son los principales riesgos que se deben tomar en cuenta para la apertura de 




Crecimiento del sector ferretero 
 
 El crecimiento del sector ferretero se debe principalmente a: 1) Crecimiento 
acelerado del sector construcción que demanda la compra de artículos varios que 
se requieren para el equipamiento ya sea de una vivienda, un centro de compra, 
etc., 2) Los cambios en los estilos de vida del consumidor en cuanto a la 
renovación constante de sus casas, demandando artículos para la reparación o 
renovación de alguna área especifica. 
 En los últimos años el crecimiento de la compra de productos esta no solo 
destinado al mantenimiento preventivo o correctivo de las diversas áreas de la 
vivienda; como son los baños, piso, techo, iluminación, etc. Otro patrón de 
consumo es demandar productos que complementan el área de sus áreas 
diversas; estas como lámparas, accesorios para baño, cocina, etc. 
 La comercialización del producto va destinada a: 1) La compra a los 
proveedores en stock de inventario de productos ferreteros, 2) La distribución 
del producto cuando requiere por su tamaño, peso o volumen de compra de su 
distribución hasta su lugar demandado. 
 Los precios de los productos oscilan principalmente por la marca. La marca del 
producto va depender de la calidad del mismo, la calidad pudiera estar en su 
durabilidad, funcionamiento y hasta su prestigio mismo de la marca. 
 
Principales problemas que presenta el mercado 
 
 Los principales problemas que se presentan en el mercado son: 1) Altos precios 
en los productos debido a la fluctuación de diferentes variables. Los productos al 
ser importados de diversos países van estar sujetos principalmente a los costos 
de transporte sumados a otros costos, estos en dependencia del transporte, suben 
constantemente, 2) El poder adquisitivo de la población que demanda productos 
de menor precio a pesar de su calidad limitada, 3) Control de inventarios en las 
empresas que no tienen stock suficiente para poder responder ante una demanda 
de productos no estacional. 
 
Enfoque de la empresa en dependencia a servicio, atención, mezcla de marketing 
orientada al producto y servicio. 
 
 El servicio al cliente va en dependencia a la variedad en la línea de productos. 
No solo la empresa ferretera se debe enfocar a una línea específica de productos 
que ofrecer al cliente.  
 La atención debe ser personalizada y orientada a la supervisión, control y 
orientación de la compra al cliente en cuanto a: 1) Funcionalidad del producto, 
2) Calidad y durabilidad del producto, 2) Precio versus calidad y durabilidad del 
producto, 3) Orientación en cuanto a instalación, armado, etc. 
 La mezcla de marketing va en dependencia de: 1) Producto: Las empresas 
ferreteras mantienen un control de inventario de productos para todos los 
segmentos de mercado, que esta orientado principalmente al precio, 2) Precios: 
Los precios varían según la calidad y marca del producto, 3) La promoción y 
publicidad es en dependencia del tipo de ferretería, las grandes empresas 
ferreteras invierten grandes sumas de dinero en planes promociónales y 
publicitarios para incentivar ventas, 4) Plaza: La plaza o local de distribución de 
productos dependerán del tamaño de la empresa, las de gran tamaño por lo 
general invierten grandes sumas par acaparar mayor mercado en la apertura de 
sucursales. 
 
Características que debe poseer un centro ferretero 
 
 El servicio al cliente dependerán principalmente de la compra de productos para 
mantener su control de inventarios en dependencia de la demanda, la variedad en 
artículos en cuanto a precios y calidad y la mejora continua en la diversificación 
de los servicios. 
 La atención al cliente va en dependencia de la asesoría personalizada entre el 
vendedor y el cliente en cuanto a funcionalidad, variedad, precio y calidad del 
producto. 
 Los planes de mejora continua en cuanto a las promociones, publicidad y 
comercialización del producto serán clave entre la penetración del mercado de la 
marca y la entrega oportuna del producto. 
 Los procesos administrativos deben ser eficientes en cuanto a que se de una 
respuesta inmediata al cliente. 
 Ubicación del centro ferretero es un punto estratégico que va en dependencia del 
mercado de donde desea ubicarse. 
 Organización de exhibición de productos de acuerdo a la línea de venta, que 







Principales riesgos para la apertura de una tienda ferretera 
 
 El crecimiento de la oferta de empresas ferreteras, principalmente pequeñas, 
que ofrecen productos a un menor precio. Así mismo por el alto costo de los 
productos, hay un segmento de mercado que compran los productos en los 
mercados, sin importar la calidad y garantía del producto. 
 Los grandes cambios en que vivimos; el cliente esta mejor informado, sus 
patrones de consumo y estilos de vida cambian. Las empresas deben cambiar 
acorde a las necesidades del entorno con el fin de responder ante nuevas 
necesidades. 
 Costos excesivos en la importación de productos da como resultado costos altos 
en los productos para los clientes, que no son accesible y el cual emigran a 









OFERTA ACTUAL DE EMPRESAS FERRETERAS 
LOCALIZACIÓN: MANAGUA 
 
1- ALKE de Nicaragua S.A.  
Managua, Managua 
Puente León 1 1/2c. al este. 
Teléfono: (505) 266 0644 / 266 6788 
Fax: (505) 266 6606 / 266 7115 
E-mail: info@alke.com.ni 
  
2- Almacenes Ferreteros, S.A. (ALFESA) 
Managua, Managua 
Barrio Javier Cuadra. Estatua Montoya 2 1/2c. al norte, 10vrs. al este. 
Teléfono: (505) 233 0382 
Fax: (505) 233 0382 
  
3- Artículos Ferreteros El Abanico  
Managua, Managua 
Barrio Los Angeles. Iglesia El Calvario 1c. al oeste, 25vrs. al sur. 
Teléfono: (505) 248 6686 
  
4- Artículos Ferreteros La Pasadita (La Pasadita) 
Managua, Managua 
Km 5 carretera norte. Costado sur BANPRO Portezuelo 
Teléfono: (505) 249 6944 
Fax: (505) 251 4642 
  
5- Central de Ingenios y Equipos (CIESA) 
Managua, Managua 
Carretera Norte, de los semáforos de Plásticos Robelo 1c. al norte. 
Teléfono: (505) 240 0233 




6- Centro de Plomería  
Managua, Managua 
Carretera Norte Km. 3 1/2 
Teléfono: (505) 244 1319 





7- Comercial Blandón Moreno (Ferretería BM) 
Managua, Managua 
Barrio Santa Ana Norte. Del Arbolito, 1 1/2c. al norte. 
Teléfono: (505) 266 5517 / 266 5508 
Fax: (505) 266 5540 
E-mail: cesar@blandonmoreno.com.ni 
  
8- Comercial Frank Richardson Bunge e Hijos, S.A. (Comercial Richardson) 
Managua, Managua 
By Pass Sur, contiguo al Banco Central de Nicaragua 
Teléfono: (505) 664 2659 
Fax: (505) 265 2243 
E-mail: ricsa@cablenet.com.ni / comercial@gruporichardson.com.ni 
  
9-Comercial Importadora de Centroamérica (Negocios de Centroamérica) 
Managua, Managua 
Centro Comercial Nejapa, módulo A-23. 
Teléfono: (505) 265 3013 
Fax: (505) 265 2860 
E-mail: neca@tmx.com.ni 
  
10-Compañía Ferretera S.A. (COMFESA) 
Managua, Managua 
Carrertera a Masaya. Frente al Edificio BAC. 
Teléfono: (505) 277 2573 




11-Desarrollos Metálicos, S.A. (D’Metal) 
Managua, Managua 
Km 7 carretera sur. 
Teléfono: (505) 265 2913 / 265 2689 / 265 2705 
Fax: (505) 265 2913 
E-mail: dmetal@tmx.com.ni 
 
12-Distribuidora La Florida  
Managua, Managua 
Las Palmas. Costado sur del Templo Mormón 
Teléfono: (505) 266 2887 / 886 1526 




13- El Halcón (El Halcón) 
Managua, Managua 





14- Ferretería Alejandro Soza Terán  
Managua, Managua 
Barrio Monseñor Lezcano. De donde fue cine León 1c. al oeste, 1 1/2c. al sur. 
Teléfono: (505) 266 1803 
  
15- Ferretería Alvarado & Cia. Ltda. (ZINC Alvarado) 
Managua, Managua 
Barrio Monseñor Lezcano. Telcor 2c. al este, 1/2c. al sur. 
Teléfono: (505) 268 4698 / 266 1874 / 268 2345 
Fax: (505) 268 2345 
  
16- Ferretería Aragón  
Managua, Managua 
Ciudad Jardín casa D-14 
Teléfono: (505) 244 3314 
  
17- Ferretería Bello  
Managua, Managua 
Barrio Villa Reconciliación. Frente a Intersección Mercado Mayoreo. 
Teléfono: (505) 233 0052 
Fax: (505) 233 0052 
  
18- Ferreteria Bendicion de Dios (FBD) 
Managua, Managua 




19- Ferretería Bosco Miranda  
Managua, Managua 
Colonia 14 de Septiembre. Semáforos Rubenia, 1c. al este, 2 andenes al sur. 
Teléfono: (505) 289 4864 




20- Ferretería By Pass Nuñez  
Managua, Managua 
Barrio Andrés Castro. Casa Julio Martínez, 3 1/2c. al oeste. 
Teléfono: (505) 266 7318 
  
21- Ferretería Carolina Pérez M.  
Managua, Managua 
Colonia Centroamérica casa K-769. Frente a Bolsa de Noticias. 
Teléfono: (505) 277 3422 
  
22- Ferretería Central  
Managua, Managua 
Barrio La Fuente. Semaforos de La Fuente,1c. al este. 
Teléfono: (505) 270 2455 
Fax: (505) 270 2457 
  
23- Ferretería COCISA  
Ciudad Sandino, Managua 
Entrada principal a Ciudad Sandino 
Teléfono: (505) 269 6449 
  
24- Ferretería Comercial Nazira  
Managua, Managua 
Barrio Altagracia. Restaurante Los Ranchos, 3c. sur, 1/2c. al este. 
Teléfono: (505) 266 0441 
Fax: (505) 266 8310 
  
25- Ferretería Duarte  
Tipitapa, Managua 
Estación de Policía 1c. al este. 
Teléfono: (505) 295 3792 
  
26- Ferretería E. Bernard  
Managua, Managua 









27-Ferretería El Acero  
Managua, Managua 
Bello Horizonte. Iglesia Pío X 50 vrs al oeste. 
Teléfono: (505) 244 0086 
  
28-Ferretería El Ingeniero  
Ciudad Sandino, Managua 
De donde fue el Banco Popular, 2c. al norte. 
Teléfono: (505) 269 9454 
Fax: (505) 269 9454 
  
29-Ferretería El Norteño  
Ciudad Sandino, Managua 
Del Mercadito 2c. al norte. 
Teléfono: (505) 269 6648 
  
30-Ferretería El Peregrino  
Managua, Managua 
Barrio Villa Bulgaria. Semáforos Mercado Iván Montenegro, 1c. al norte. 
Teléfono: (505) 289 1217 / 289 2332 
Fax: (505) 289 1087 / 289 1217 
E-mail: elperegrino@cablenet.com.ni 
  
31-Ferretería El Serrucho  
Managua, Managua 
Barrio Santa Ana. Del Arbolito, 3 1/2c. al este. 
Teléfono: (505) 266 5471 
Fax: (505) 266 5471 
  
32-Ferretería El Tanque  
Managua, Managua 
Colonia 14 de Septiembre. Frente al tanque de agua 
Teléfono: (505) 289 4218 




33-Ferretería El Yunke  
Managua, Managua 
Barrio Villa Reconciliación. Entrada al Mercado Mayoreo 3c. al norte. 
Teléfono: (505) 233 4031 
Fax: (505) 233 4031 
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34-Ferretería Fonseca  
Managua, Managua 
Barrio Los Madrigales. Km. 14 1/2 carretera a Masaya, 600 vrs sobre la carretera 
Veracruz, 50 vrs a la izquierda. 
Teléfono: (505) 279 8336 
Fax: (505) 279 8336 
  
35-Ferretería Francisco Cerda  
Managua, Managua 
Barrio Campo Bruce. De La Caimana 2c. al sur, 1 1/2c. al este. 
Teléfono: (505) 244 4459 
Fax: (505) 244 4459 
  
36-Ferretería Hondoy  
Managua, Managua 
Mercado Central (Roberto Huembes) módulo E-67 
Teléfono: (505) 270 0841 
  
37-Ferretería ISEL  
Managua, Managua 
Bello Horizonte. Contiguo a Supermecado La Unión 
Teléfono: (505) 244 3547 
  
38-Ferretería Jenny (Ferretería Jenny) 
Managua, Managua 
Barrio Santa Julia. De la entrada Hospital del Niño, 75 vrs al este. 
Teléfono: (505) 249 0789 / 248 2880 / 240 0548 
Fax: (505) 253 1503 
E-mail: fjenny@ibw.com.ni / ventas@ferreteriajenny.com 
http://www.ferreteriajenny.com 
  
39-Ferretería La Llave  
Managua, Managua 
Barrio Javier Cuadra. Estatua Montoya 2 1/2c. al norte. 
Teléfono: (505) 222 3014 / 268 2195 
  
40-Ferretería La Puerta del Sol  
Managua, Managua 
Colonia Centroamérica. De la farmacia Vida, 1/2c. al oeste. 




41-Ferretería Levi Ruiz S.A.  
Managua, Managua 
Barrio El Pilar. Zumen 4c. al este. 
Teléfono: (505) 268 3513 / 268 3535 
Fax: (505) 268 3513 
E-mail: agenlevy@ibw.com.ni 
  
42-Ferretería Linda Vista, S.A. (FELVISA) 
Managua, Managua 
Costado norte Centro Comercial Linda Vista. 
Teléfono: (505) 266 1281 
Fax: (505) 268 6074 
  
43-Ferretería Lita  
Managua, Managua 
Frente a Gasolinera ESSO Salvadorita. 
Teléfono: (505) 249 0360 
Fax: (505) 249 0360 
  
44-Ferretería López  
Managua, Managua 
Barrio 8 de Marzo. De los semáforos del Mercado Iván Montenegro 4c. al norte. 
Teléfono: (505) 280 1209 
Fax: (505) 280 1209 
E-mail: guzmanurbina2706@hotmail.com 
  
45-Ferretería María Vivas de Delagneaus  
Managua, Managua 
Barrio Martha Quezada. Cine Cabrera, 3c. al oeste. 
Teléfono: (505) 222 3611 
  
46-Ferretería Marta Sequeira Suárez, S.A.  
Managua, Managua 
Barrio Martha Quezada. De la CST 2c. al sur, 1 1/2c. al este. 
Teléfono: (505) 222 2691 
Fax: (505) 222 2335 
E-mail: thesargent@munditel.com 
  
47-Ferretería Mejía  
Masaya, Masaya 
Costado sur Parque La Reforma. 
Teléfono: (505) 522 6145 
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48-Ferretería Morazán  
Managua, Managua 
Gasolinera Shell Linda Vista, 1 1/2c. al este. 
Teléfono: (505) 266 6859 
Fax: (505) 266 6859 
  
49-Ferretería Nejapa  
Managua, Managua 
Km. 8 1/2 carretera Sur. 
Teléfono: (505) 265 2436 
  
50-Ferretería O. Ubeda, S.A.  
Managua, Managua 
Barrio Los Angeles. Iglesia El Calvario 1c. al este, 175vrs. al sur. 
Teléfono: (505) 248 6609 / 249 0139 
Fax: (505) 248 6609 / 249 0139 
E-mail: foubeda@amnet.com.ni 
  
51-Ferretería Pastora (Pastora) 
Managua, Managua 
Km. 3 Carretera Norte. 
Teléfono: (505) 249 6341 / 249 6342 
E-mail: fpastora@turbonett.com 
  
52-Ferretería Pastora, S.A. (Ferretería Pastora, S.A.) 
Managua, Managua 
Barrio Los Angeles. Iglesia El Calvario 2c. al oeste, 1/2c. al sur. 
Teléfono: Tel.: (505) 228 7070 / 228 4142  
Fax: (505) 228 4142 
E-mail: fpastora@munditel.com.ni 
  
53-Ferretería Ramón Díaz  
Managua, Managua 
Barrio Francisco Rojas. Gasolinera TEXACO 1c. al sur, calle central. 
Teléfono: (505) 295 3291 
  
54-Ferretería Reyes S.A.  
Managua, Managua 
Barrio Javier Cuadra. Estatua Montoya 1c. al norte. 
Teléfono: (505) 222 5533 / 266 6133 
Fax: (505) 268 5263 
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55-Ferretería Reynaldo Hernández S.A.  
Managua, Managua 
Km. 4 carretera Norte 1c. al oeste. 
Teléfono: (505) 249 4520 / 249 6120 / 249 1901 
Fax: (505) 249 4320 
E-mail: ferreteria.rhernandez@ibw.com.ni 
  
56-Ferretería Roberto Morales Cuadra  
Managua, Managua 
Km. 3 carretera norte. 
Teléfono: (505) PBX 249 0058 
Fax: (505) 249 5710 
E-mail: fmrc@intelnett.com 
  
57-Ferretería Rodríguez  
Managua, Managua 
Barrio Costa Rica. Semáforos El Colonial 1o vrs al norte. 
Teléfono: (505) 249 3463 / 248 1785 
Fax: (505) 244 2665 
  
58-Ferretería Ruiz  
Managua, Managua 
Km. 2 carretera Norte 
Teléfono: (505) 248 3074 
  
59-Ferretería San Juan (La Casa del Sol)  
Managua, Managua 
Barrio Campo Bruce. Del Gancho de Caminos 1 1/2c. al sur. 
Teléfono: (505) 244 3761 
Fax: (505) 244 3761 
  
60-Ferretería Santana (SANTANA) 
Managua, Managua 
Barrio Santa Ana. Del Arbolito 1c. al oeste. 
Teléfono: (505) 266 5959 
Fax: (505) 266 5959 
61-Ferretería Técnica S.A. - Distribuidora Mayorista S.A. (FETESA) 
Managua, Managua 
Km. 5 1/2 carretera Norte. Portezuelo, 8 c al norte. 
Teléfono: (505) 244 1949 / 249 1975 / 249 8622 / 249 8623 





62-Ferretería Tobie Cia. Ltda.  
Managua, Managua 
Barrio Costa Rica. Frente al Puente Larreynaga. 
Teléfono: (505) 244 1370 / 249 5578 al 79 
Fax: (505) 249 2805 
E-mail: rtobie@cablenet.com.ni 
  
63-Ferretería Ulises Morales, S.A.  
Managua, Managua 
Barrio Los Angeles. Antigua Pepsi, 175 vrs al sur. 
Teléfono: (505) 244 4430 / 244 4540 
Fax: (505) 244 4741 
E-mail: fulisesm@teranet.com.ni 
  
64-Ferretería Wendy Nieto  
Managua, Managua 
Barrio Bello Amanacer casa No. 137. Antiguos Billares 1c. al este, 1c. al sur. 
Teléfono: (505) 269 7697 
  
  
65-Ferretería y Materiales de Construcción Santana (FERRETERIA 
SANTANA) 
Managua, Managua 
Semáforos Rubenia, 2 1/2c. al norte. 
Teléfono: (505) 289 1124 / 289 6097 
Fax: (505) 289 6097 
  
66-Hentgen Sánchez Cía. Ltda. (Ferretería América) 
Managua, Managua 
Colonia 14 de Septiembre. Semáforos Rubenia 1c. al este. 
Teléfono: (505) 278 4968 / 289 4797 / 289 1083 
Fax: (505) 249 6876 
  
67-Importaciones Blandón Lazo  
Managua, Managua 
Barrio Los Angeles. Iglesia El Calvario 1c. al este, 175 vrs al sur. 
Teléfono: (505) 248 0746 / 248 0747 / 248 6618 







68-Importaciones Ferreteras Pablo Barbosa (Importaciones Barbosa) 
Managua, Managua 
Barrio Monseñor Lezcano. De donde fue el cine León, 5 1/2c. al norte. 
Teléfono: (505) 266 1599 
Fax: (505) 266 3472 
  
69-Importaciones Inés Reyes, S. A.  
Managua, Managua 
Barrio Javier Cuadra. Estatua Montoya 1c. al norte, 20vrs. al oeste. 
Teléfono: (505) 266 9813 / 266 9814 
Fax: (505) 266 9816 
  
70-Inversiones Hentgen Pistorius Vargas, S.A. (Marmolería González) 
Managua, Managua 
Barrio Monseñor Lezcano. Del portón Cementerio General 1/2c. al norte. 
Teléfono: (505) 268 3083 / 266 1066 
Fax: (505) 266 1066 
  
71-JAMAR, S.A. (JAMAR) 
Managua, Managua 
Carretera norte. Semáforos de La Robelo 30vrs. al este. 
Teléfono: (505) PBX 249 2680 
Fax: (505) 251 1066 
E-mail: jamar@turbonett.com 
  
72-Ladrillería Karen (Lad. Karen) 
Managua, Managua 
Barrio Arlen Siú. Centro Recreativo El Madroño 2c. al este. 
Teléfono: (505) 233 1604 
  
73-Marvin Martínez y Cia. Ltda. (PERNICA) 
Managua, Managua 
Barrio Riguero Norte. De END 2c. al oeste, 1c. al norte. 
Teléfono: (505) 2400233 al 34 / 244 4848 
Fax: (505) 249 8775 
  
74-Materiales de Construcción El Buen Precio  
Managua, Managua 
Frente a Semáforos de Villa Rafaela Herrera. 





75-Mienhard Bienst y Lorena Baltodano y Cia. Limitada (Almacén Industrial) 
Managua, Managua 
C.C. Nejapa, módulo A19 
Teléfono: (505) 265 1468 / 265 1469 
Fax: (505) 265 1465 
  
76-Mini Ferretería Karla  
Granada, Granada 
Casa Pellas 75vrs al oeste. 
Teléfono: (505) 552 5241 / 868 5816 
  
77-Mi Vieja Managua  
Managua, Managua 
Barrio Santo Domindo. Instituto Loyola 2c. al este. 
Teléfono: (505) 222 2167 
  
78-Noel Armando Somarriba (Ferretería Occidental) 
Managua, Managua 
Linda Vista. Semáforos, 90 mts al sur. 
Teléfono: (505) 266 5162 
Fax: (505) 266 5162 
  
79-Productos Forestales y Agropecuarios S.A. (PROFYSA) 
Managua, Managua 
Rotonda Santo Domingo 3c .al sur. 
Teléfono: (505) 278 2534 / 270 9790 / 270 1760 
Fax: (505) 270 1760 
E-mail: profysa@enitel.net.ni 
  
80-Rojas, Amanda  
Managua, Managua 
De la Rotonda Santo Domingo 2 c. al Lago 
Teléfono: (505) 674 3512 
Fax: (505) 252 4380 
E-mail: vibirinsurancesp@hotmail.com 
  
81-Siglo 22, S.A (Arte en Hierro) 
Managua, Managua 
Villa Fontana. Semáforos Del Club Terraza, 8c. al este, sobre la Pista Jean Paul 
Genie. 
Teléfono: (505) 278 3102 
Fax: (505) 278 3102 
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82-Silva Internacional, S.A. (SINSA) 
Managua, Managua 
Altamira D´Este, calle principal. Farmacia 5ta. Avenida, 2c. al sur. 
Teléfono: (505) 278 7777 
Fax: (505) 278 7777 ext. 219 
E-mail: sinsa@tmx.com.ni 
  
83-Suplidora Ferretera S.A. (Ferretería SUFERSA) 
Managua, Managua 
Jardinez de Veracruz. De la rotonda 1 1/2c. al sur. 
Teléfono: (505) 253 6338 al 40 
Fax: (505) 253 6338 
E-mail: pjmora@ideay.net.ni 
  
84-Taller Metalúrgico Martínez  
Managua, Managua 
BArrio Julio Buitrago. Ministerio del Trabajo 3c. al oeste. 
Teléfono: (505) 266 9261 / 266 5744 / 885 0176 
Fax: (505) 266 9261 
E-mail: metalur@ibw.com.ni 
  
85-TRAMESA Comercial  
Managua, Managua 
Hospital Bertha Calderón 1c. al oeste, 1/2c. al norte. 
Teléfono: (505) 265 2370 / 265 2374 / 265 2483 




86-Venta de Madera y Materiales de Construcción Amores del Sol  
Managua, Managua 
Barrio Anexo Santa Julia. De la entrada del Hospital del Niño 1/2c. al norte. 
Teléfono: (505) 248 6074 
Fax: (505) 248 6074 
  
87-Venta de Materiales de Construcción La Bodega del Hierro  
Managua, Managua 
Barrio Santo Domingo. De donde fue la Cervecería Victoria, 1c. al oeste, 2c. al sur. 





Guía de encuesta 
 
Soy alumno egresado de la facultad de mercadeo y estoy realizando un estudio para la 
apertura de una tienda que ofrezca productos ferreteros y la línea home center en el 
distrito #5 de Managua. La encuesta siguiente tiene como finalidad conocer el patrón 
del consumidor de este distrito. 
 
 
2-  Preguntas generales 
 
2.1 ¿Cuál es la finalidad en la compra de productos ferreteros? 
 
Mantenimiento de su casa  
Obras generales de su casa  
Construcción  
Otros (ESPECIFICAR)  
 












2.4 (De los que contestaron que si)  ¿Cuál de estos productos consume más? 
 
Línea de baños  
Línea eléctrica  
Línea cocina  
Otros (ESPECIFICAR)  
 
2.5 (De los que contestaron que si) ¿Qué tipo de tiendas usted visita? 
 
Cercana a su casa  












Atención al cliente  
Servicio al cliente  
Otros (ESPECIFICAR)  
 
2.7 (De los que contestaron que si) ¿Cree usted que en la localidad del distrito #5 





2.8 (De los que contestaron que si) ¿Qué tipo de características orientadas al mercadeo 
debe utilizar para introducir al mercado la empresa? 
 
Publicidad  
Técnicas de promoción  
Entrega de productos  
Otros (ESPECIFICAR)  
 
2.9 ¿La empresa debe poseer como ventaja competitiva el uso de recurso humano 






2.10(De los que contestaron que si? ¿Por qué deben tener recurso humano que oriente la 
compra? 
 
A veces no se sabe que 
producto comprar 
 
A veces no se sabe cual 
es su uso 
 
A veces no se sabe cual 
conviene más 
 












Guía de resultados 
 
TABLA #1 
¿Cuál es la finalidad en la compra de 
productos ferreteros? 
 Respuesta Porcentaje 
Mantenimiento casa 90 23 
Obras generales 30 8 
Construcción 177 46 
Remodelación 88 23 













M antenimiento casa Obras generales Construcción Remodelación






(Si usted hace mantenimiento en su casa y 
obras) ¿Visita frecuentemente las tiendas 
ferreteras? 
 Respuesta Porcentaje 
Si 90 75 
No 30 25 
















(De los que contestaron que si) ¿Cada 
cuánto visita las ferreterías? 
 Respuesta Porcentaje 
Quincenal 3 3 
Mensual 11 12 
Trimestral 21 23 
Dependiendo 55 61 












Quincenal Mensual Trimestral Dependiendo









(De los que contestaron que si) ¿Qué tipo de tienda 
usted visita? 
 Respuesta Porcentaje 
Almacenes ferreteros 11 14 
Ferreterías por su comunidad 61 76 
Mercado 8 10 






















(De los que contestaron que si) ¿Qué tipo de productos 
usted más consume? 
 Respuesta Porcentaje 
Herramientas  
Iluminación 17 19 
Materiales y accesorios de baño 41 46 
Metales   
Pinturas 21 23 
Madera   
Techos   
Vidrios y ventanas 11 12 
























(De los que contestaron que si) ¿Qué características debe 
poseer una tienda ferretera? 
 Respuesta Porcentaje 
Asesoramiento de producto 23 26 
Variedad de productos 17 19 
Precios competitivos 37 41 
Devolución inmediata por reclamos 13 14 































(De los que contestaron que si) ¿Qué ventaja competitiva debe tener 
para responder ante los grandes almacenes? 
 Respuesta Porcentaje 
Planes agresivos de publicidad 17 19 
Planes agresivos promociónales 23 26 
Eficientes procesos internos administrativos 13 14 
Eficientes controles de inventario 37 41 




























(De los que contestaron que si) ¿Cree 
usted que en el distrito #5 hay empresas 
ferretera suficientes? 
 Respuesta Porcentaje 
Si 23 26 
No 67 74 


















(De los que contestaron que no) ¿A que se debe esto? 
 Respuesta Porcentaje 
Solamente hay almacenes grandes 41 61 
Empresas ferreteras no especializadas 26 39 
TOTAL 67 100 
 
GRAFICO #9 

















(De los que contestaron construcción y remodelación) ¿Cuál es la 
finalidad de comprar productos ferreteros? 
 Respuesta Porcentaje 
Construcción nueva 144 54 
Remodelación de vivienda 51 19 
Restauración de casas 43 16 
Mantenimiento preventivo y correctivo 27 10 





















(Construcción y remodelación) ¿Cuál es la finalidad 





¿Cada cuanto usted visita las tiendas 
ferreteras? 
 Respuesta Porcentaje 
Semanal 144 54 
Quincenal 43 16 
Mensual 27 10 
Trimestral 11 4 
Semestral 40 15 



















Semanal Quincenal M ensual Trimestral Semestral





¿Qué tipo de tiendas usted visita? 
 Respuesta Porcentaje 
Ferreterías 27 10 
Grandes almacenes 190 72 
Mercado 48 18 
























¿Qué busca usted en las empresas ferreteras? 
 Respuesta Porcentaje 
Stock de productos 91 34 
Precios módicos 77 29 
Calidad 51 19 
Variedad 46 17 
























¿Qué problema presentan las empresas 
ferreteras según su percepción? 
 Respuesta Porcentaje 
Stock de inventario 121 46 
Variedad de productos 7 3 
Mantener precios 137 52 



























¿Qué problema presentan las empresas 





¿Qué exigiría con la apertura de una empresa 
ferretera en el distrito #5? 
 Respuesta Porcentaje 
Accesibilidad 41 15 
Control de inventarios 77 29 
Control de precios 137 52 
Variedad 8 3 
Diversificación 2 1 



















¿Que exigiría con la apertura de una empresa 





Análisis de precios 
Herramientas 
Producto o 
descripción Presentación Unidad Promedio Mínimo Máximo 
Mínimo 
Anterior % Proveedor 
BALDE 





C/U 5 PIES 223 208.25 440.86 238.40 -
0.13 JAMAR 
BARRAS 
C/U 6 PIES 249 242.25 580.32 255.75 -
0.05 JAMAR 
CARRETILLA 
RUEDA DE HULE C/U  85 85.22 921.02 85.22 0.00 FETESA 
CASCOS 
































ESCUADRAS C/U 12 x 8" 12 12.00 107.27 12.00 0.00 ALFESA 
ESCUADRAS C/U 24 x 16" 58 58.02 121.68 58.02 0.00 FETESA 
GUANTES 














VINIL C/U 42 x 75' 180 180.36 263.76 180.36 0.00 FETESA 
MARCOS PARA 
























C/U 24" 43 77.48 142.27 8.70 7.91 Comercial 
Richardson 
PALAS CON 
MANGO C/U CUADRADAS 71 76.50 142.65 64.93 0.18 JAMAR 
PALAS CON 






C/U 4 LBS 76 77.30 142.27 73.72 0.05 Comercial 
Richardson 
PLOMADAS 




SERRUCHOS C/U 26" 10 10.47 216.90 10.47 0.00 FETESA 
SERRUCHOS 





- PLATA C/U STD 9 7.39 106.45 10.43 
-
0.29 JAMAR 














INTERIOS 2 LUZ / 
5 ASPAS 
C/U 52'' 1,772 1889.0




INTERIOS DE 3 
LUZ / 5 ASPAS 
C/U 52'' 1,250 1250.0
0 1700.05 1250.00 0.00 SUMELCO 
ABANICO 
INDUSTRIAL 3 
ASPAS / 5 
VELOCIDADES 




LUZ / 5 
VELOCIDADES 
C/U 54'' 1,250 1250.0
0 2267.05 1250.00 0.00 SUMELCO 
ABNICO DE 
INTERIOS DE 1 
LUZ / 5 ASPAS 
C/U 30'' 1,197 1291.6
8 1322.05 1103.08 0.17 SINSA 
ALAMBRE DUPLEX MT. L. 2 x 12 15 14.50 20.22 14.50 0.00 SUMELCO 
ALAMBRE DUPLEX MT. L. 2 x 14 10 9.50 13.10 9.50 0.00 SUMELCO 
ALAMBRE DUPLEX 

















































C/U 2 X 32 W 246 252.72 2343.60 240.06 0.05 SINSA 
BALASTRO 




C/U 15, 20, 25 




C/U 15, 20, 25 
AMP 210 210.00 992.16 210.00 0.00 SUMELCO 
BREAKER RES. 1 
POLO C/U 
15, 20, 25 





BREAKER RES. 2 
POLOS C/U 
15, 20, 25 
AMP 125 125.00 235.87 125.00 0.00 SUMELCO 
BUJIA 
FLOURESCENTE C/U 
TE 23 W/ 




- BEF - 
9W/27 












































































































































- GFE - 
9W/27 









































M 3 x 2 53 52.42 57.35 53.59 -
0.02 SINSA 
CAJA CONDUIT 
















PESADA C/U 2 x 4 EMT 10 13.10 18.33 7.39 0.77 SINSA 
CONDUCTOR 
SÓLIDO AWG - 
THHN 
MT. L. # 2 68 67.70 92.66 67.60 0.00 SUMELCO 
CONDUCTOR 
SÓLIDO AWG - 
THHN 
MT. L. # 4 44 44.15 58.78 43.82 0.01 SUMELCO 
CONDUCTOR 
SÓLIDO AWG - 
THHN 
MT. L. # 14 4 4.53 9.00 4.20 0.08 FETESA 
CONDUCTOR 
SÓLIDO AWG - 
THHN 
MT. L. # 12 6 6.83 9.07 6.14 0.11 FETESA 
CONDUCTOR 
SÓLIDO AWG - 
THHN 




C/U  178 234.00 234.00 121.60 0.92 SINSA 
CONTROL PARA 

































C/U 1000 W 966 1322.0
5 1322.05 609.84 1.17 
Ferretería 
Comfesa 
EMPOTRADO / C/U E27 75 W 37 37.00 131.35 37.00 0.00 SUMELCO 
OJO DE BUEY 
EMPOTRADO / 
OJO DE BUEY C/U 
50 W / 127 




OJO DE BUEY 3 
ANILLOS 
C/U E27 75W 157 255.15 255.15 58.95 3.33 Ferretería 
Comfesa 
EMPOTRADO / 
OJO DE BUEY/ 
COMERCIAL 
C/U E27 PAR 30 613 1133.5






OJO DE BUEY 
CUADRADO 
MOVIBLE 
C/U 50 W / 127 




OJO DE BUEY DE 
PIRAMIDE 
C/U 50 W / 127 








C/U HEL - 13W / 




OJO DE BUEY 
DIRIJIBLE CON 
JIRO 
C/U 50 W / 127 




OJO DE BUEY 
MOVIBLE 
C/U 50 W / 127 




OJO DE BUEY 
MULTIDIRECCION
AL 
C/U 50 W / 127 




OJO DE BUEY 
PARA BAÑO 
C/U 50 W / 127 
































FLUORESCENTES C/U 4 x 40 931 
1154.9
6 1731.33 706.22 0.64 FETESA 
LAMPARA 





HALOGENA G4 C/U 
G4-




HALOGENA G4 C/U 
G4-




HALOGENA G6.35 C/U 
G6.35-




HALOGENA G6.35 C/U 
G6.35-




HALOGENA G9 C/U 
G9-








































C/U MR11 - 






C/U MR 16- 






C/U MR11 - 






C/U MR16 - 








C/U MR 16 - 






HALOGENA G4 C/U 
G4-




HALOGENA G4 C/U 
G4-




















C/U 250W/220V 1,841 1853.2
5 3950.00 1829.52 0.01 SINSA 
MANGUERA 
NEGRA C/U 2" x 270 1,896 
1901.0
0 1901.00 1890.00 0.01 MACONSA 
MANGUERA 
NEGRA C/U 2" x 270 1,896 
1901.0
0 1901.00 1890.00 0.01 MACONSA 
MANGUERA 
NEGRA C/U 2" x 270 1,896 
1901.0
0 1901.00 1890.00 0.01 MACONSA 
PANEL ELECTRICO 
12 CTOS. C/U  823 900.37 1285.62 746.24 0.21 FETESA 
PANEL ELECTRICO 
16 CTOS. C/U  899 926.79 1270.00 871.10 0.06 FETESA 
PANEL ELECTRICO 
2 CTOS. C/U  231 238.37 338.35 224.05 0.06 FETESA 
PANEL ELECTRICO 
4 CTOS. C/U  385 397.20 544.00 373.32 0.06 FETESA 
PANEL ELECTRICO 
6 CTOS. C/U  450 463.53 629.90 435.71 0.06 FETESA 
PANEL ELECTRICO 
8 CTOS. C/U  462 476.74 675.16 448.05 0.06 FETESA 
PLACA DOBLE 
























INDUSTRIAL C/U 400w/200V 1,580 
1580.0
0 1580.00 1580.00 0.00 SUMELCO 
REFLECTOT 
HALOGENO JDR C/U 
E26 - 
50W/130V 28 56.70 56.70 0.00 0.00 
Ferretería 
Comfesa 
SWITCH 3 WAY C/U 15 A 24 34.82 52.73 12.24 1.84 SINSA 
SWITCH SENCILLO 
C/U 15 A 14 12.24 49.14 16.63 -
0.26 FETESA 
TOMA 
C/U 15 A 14 9.36 79.00 19.03 -
0.51 FETESA 
TOMA-CORRIENTE 




CON TAPAS C/U DOBLE 













TOMA PARA TV / 















C/U 10 KVA 13.2 










































C/U 10 KVA 24 































































Materiales y accesorios para baños 
 
Producto o 
descripción Presentación Unidad Promedio Mínimo Máximo 
Mínimo 




C/U JUEGO 78 78.22 687.77 78.22 0.00 CENTRAL DE 
AZULEJOS 
ACCES. P' BAÑO ( 
PORTAROLLO + 
JAB. ) 
C/U JUEGO 73 72.58 171.11 72.58 0.00 CENTRAL DE 
AZULEJOS 
AZULEJOS ( EL 
MAS BARATO ) 
48u/m 
C/U 15 x 15 95 91.92 122.62 99.00 -0.07 Ferretería 
Jenny 
AZULEJOS LISOS 
( EL MAS 
BARATO ) 25u/m 
C/U 20 x 20 117 119.43 180.65 114.00 0.05 Ferretería 
Jenny 
AZULEJOS LISOS 
( EL MAS 
BARATO ) 25u/m 
C/U 20 x 25 126 112.88 173.16 139.00 -0.19 Ferretería 
Jenny 
CAL 





C/U 6 x 4" 226 227.64 552.24 224.72 0.01 ALFESA 
CANAL PVC 




KGS 185 122.62 264.00 247.00 -0.50 SINSA 
CODO C/ ROSCA 
90 GRADOS C/U ½" 3 2.98 4.68 2.10 0.42 DIMACO 
CODO C/ ROSCA 
90 GRADOS C/U ¾" 2 2.69 7.51 1.40 0.92 FETESA 
CODO LISO 90 
GRADOS C/U ½" 2 2.08 3.56 2.08 0.00 FETESA 
CODO LISO 90 
GRADOS C/U ¾" 3 2.97 8.80 2.97 0.00 FETESA 
CURVA CONDUIT C/U 1/2" 2 1.85 3.14 2.13 -0.13 DIMACO 
CURVA CONDUIT C/U 2" 10 19.00 31.00 1.54 11.34 FETESA 
CURVA CONDUIT C/U 1 1/2" 12 11.66 26.21 11.66 0.00 FETESA 
CURVA CONDUIT C/U 1 1/4" 11 11.38 23.77 11.38 0.00 FETESA 
CURVA CONDUIT C/U 1" 8 8.40 14.83 8.40 0.00 FETESA 










BLANCO 400 CON 
ACCESORIOS 
C/U O 




BLANCO 460 CON 
ACCESORIOS 
C/U O 




COCINA ( PANA 
Y ESC. ) 
C/U 100 x 




CHORRO C/U ½" 18 13.74 77.13 22.55 -0.39 
Comercial 
Richardson 
LLAVE DE PASE 
C/U 1" 110 193.73 122.07 26.57 6.29 Comercial 
Richardson 
LLAVE DE PASE 
C/U ¾" 39 12.68 90.10 66.00 -0.81 Comercial 
Richardson 
LLAVE DE PASE 
C/U ½" 18 8.81 68.60 27.00 -0.67 Comercial 
Richardson 
PEGAMENTO PVC 





M2 45 x 45 






M2 40 x 40 




C/U LBS 4 3.77 28.33 3.77 0.00 CENTRAL DE 
AZULEJOS 
SELLADOR PARA 






C/U GLN 165 326.60 336.96 2.83 114.41 FETESA 
TEE CON ROSCA C/U ½" 4 3.30 4.87 3.88 -0.15 DIMACO 
TEE CON ROSCA C/U ¾" 5 6.42 9.81 3.08 1.08 FETESA 
TEE LISA C/U ¾" 2 2.87 6.18 1.13 1.54 FETESA 
TEE LISA C/U ½" 2 2.65 4.31 2.30 0.15 DIMACO 
TUBO CONDUIT 
C/U ½" x 
10' 10 9.62 13.10 9.68 -0.01 DIMACO 
TUBO CONDUIT 
C/U ¾" x 
10' 15 14.80 22.37 15.96 -0.07 DIMACO 
TUBO CONDUIT C/U 1" x 10' 22 20.50 27.00 22.50 -0.09 DIMACO 
TUBO CONDUIT 
C/U 1 ¼" x 
10' 32 31.58 49.86 31.58 0.00 FETESA 
TUBO CONDUIT 
C/U 1 ½" x 
10' 38 35.15 51.88 40.00 -0.12 DIMACO 
TUBO CONDUIT C/U 2" x 10' 55 51.80 79.75 58.00 -0.11 DIMACO 
TUBO PVC ( 
DRENAJE ) ( 1 ) 
SDR-64 
C/U 2" x 20' 77 77.35 136.66 77.35 0.00 FETESA 
TUBO PVC ( 
DRENAJE ) ( 2 ) 
SDR-64 
C/U 4" x 20' 64 95.28 299.52 31.90 1.99 Ferretería 
Jenny 
TUBO PVC SDR - 
13.5 C/U 
½" x 
20' 30 29.57 54.48 29.57 0.00 FETESA 
TUBO PVC SDR - 
17 C/U 
¾" x 
20' 43 41.63 58.97 45.00 -0.07 DIMACO 
TUBO PVC SDR - 
17 C/U 3" x 20' 265 471.75 786.24 59.00 7.00 DIMACO 
TUBO PVC SDR - 
17 C/U 
2 1/2" 
x 20´ 342 323.75 417.64 361.00 -0.10 DIMACO 
TUBO PVC SDR - 
17 C/U 2" x 20' 228 217.38 406.22 238.00 -0.09 DIMACO 
TUBO PVC SDR - 
17 C/U 
1 ½" x 
20' 143 136.81 253.66 150.00 -0.09 DIMACO 
TUBO PVC SDR - 
17 C/U 
1 ¼" x 
20' 110 106.38 167.10 113.00 -0.06 DIMACO 
TUBO PVC SDR - 
17 C/U 1" x 20' 70 70.01 105.59 70.01 0.00 FETESA 
TUBO PVC SDR - 
26 C/U 4" x 20' 546 508.75 733.82 584.00 -0.13 DIMACO 
TUBO PVC SDR - 
26 C/U 1" x 20' 55 51.80 87.81 59.07 -0.12 DIMACO 
TUBO PVC SDR - 
26 C/U 
1 ¼" x 
20' 74 70.49 123.18 77.00 -0.08 DIMACO 
TUBO PVC SDR - 
26 C/U 
1 ½" x 
20' 94 91.58 160.24 97.24 -0.06 DIMACO 
TUBO PVC SDR - 
26 C/U 2" x 20' 153 143.38 238.68 162.09 -0.12 DIMACO 
TUBO PVC SDR - 
26 C/U 3" x 20' 329 310.80 451.15 348.16 -0.11 DIMACO 
UNIÓN CONDUIT C/U 1/2 1 1.36 4.00 1.36 0.00 FETESA 
UNIÓN CONDUIT C/U 2'' 8 8.42 20.54 8.32 0.01 ALFESA 
UNIÓN CONDUIT C/U 1 1/2'' 6 5.92 8.60 6.24 -0.05 DIMACO 
UNIÓN CONDUIT C/U 1 1/4'' 5 4.63 7.86 4.63 0.00 FETESA 
UNIÓN CONDUIT C/U 1'' 3 2.98 7.00 2.98 0.00 FETESA 



























































O 155 164.00 180.30 146.00 0.12 
INSTALACIONE



























DE LUJO ( 
ALUMINIO - 
VIDRIO ) 












- VIDRIO ) 











- VIDRIO ) 













M2 5 mm 588 600.00 606.48 576.00 0.04 INSTALACIONE





O ) INST. 
M2 5 mm 500 510.00 573.70 490.00 0.04 INSTALACIONE
S SIGLO XXII 
VIDRIO 









M2 ¼" 323 610.00 737.61 36.30 15.8
0 
INSTALACIONE
S SIGLO XXII 
VIDRIO 
FLOTADO P2 
4 mm ( 











































PARCHE CON LLAVE C/U 
DOBLE 




PARCHE CON LLAVE C/U SENCILLA 572 608.40 608.40 535.92 0.14 SINSA 
CERRADURA DE 





ANGULO DE PARED 
C/U 12' 23 23.75 23.75 23.21 0.02 El Halcón 
CIELO RAZO 
ECONOMICO CROSS 
TEE MILL FINISH 
C/U 4' 10 10.43 10.43 10.02 0.04 El Halcón 
CIELO RAZO 
ECONOMICO CROSS 
TEE MILL FINISH 












ROJA 92 79.68 115.00 104.72 -0.24 JAMAR 
DURPANEL 
C/U 3/8" x 4 x 
8 166 153.00 197.00 178.26 -0.14 JAMAR 
DURPANEL C/U ¼" x 4 x 8 103 96.04 127.00 110.43 -0.13 JAMAR 
DURPANEL 
C/U 3/16 x4 x 
8. 73 68.00 90.00 78.28 -0.13 JAMAR 
DURPANEL C/U 1/2 x 4 x 8 210 194.70 251.00 226.09 -0.14 JAMAR 
FIBRAN LISO C/U 4 x 8 x 1/8 112 109.36 134.78 115.01 -0.05 JAMAR 
FIBRAN LISO 
C/U 4 x 8 x 
3/16 160 155.00 169.15 165.75 -0.06 
Ferreterí
a Jenny 
FIBRAN LISO C/U 4 x 8 x 1/4 318 173.00 230.82 462.53 -0.63 El Halcón 
FIBRAN LISO C/U 4 x 8 x3/4 402 462.53 591.00 341.13 0.36 FETESA 
FIBRAN LISO C/U 4 x 8 x 1/2 460 341.13 424.01 578.00 -0.41 FETESA 
FIBRAN LISO 
C/U 4 x 8 x 




C/U 4 x 8 x 
18mm 584 590.00 611.58 578.00 0.02 El Halcón 
GOLOSO P/TECHO 
(1/4) C/U 5 ½" 1 1.31 2.58 1.29 0.02 AMANCO 
GOLOSO P/TECHO 





(1/4) C/U 4 ½" 1 1.50 1.50 1.48 0.01 AMANCO 
IMPERMEABILIZANT








C/U 4 x 8 x 









4' x 8' x 
½" 220 439.92 439.92 0.00 0.00 SINSA 
LAMINA JPM 
C/U 9.5mm x 4 
x 8 191 175.65 219.00 206.65 -0.15 JAMAR 
LAMINA JPM 
C/U 8mm x 4 x 
8 164 150.56 189.00 177.13 -0.15 JAMAR 
LAMINA JPM 
C/U 11mm x 4 
x 8 226 207.91 270.00 244.61 -0.15 JAMAR 
LAMINA PANEL JA 
#1 C/U 4 x 8 x 3 455 453.12 453.12 455.92 -0.01 
AISLAPO
L 
LAMINA PANEL JA 




PINO ( CAOBILLO ) C/U ¼ x 4 x 8' 339 175.91 259.27 501.74 -0.65 JAMAR 
LAMINA PLYWOOD 
PINO ( CAOBILLO ) C/U ¾ x 4 x 8' 28 29.50 560.00 26.94 0.10 SINSA 
LAMINA PLYWOOD 
PINO ( CAOBILLO ) C/U 
3/16 x 4 x 
8' 198 140.43 201.00 256.52 -0.45 JAMAR 
LAMINA PLYWOOD 




LISO C/U 4 x 8 x4" 423 400.00 453.12 445.92 -0.10 El Halcón 
LAMINA POROPLAST 
LISO C/U 4 x 8 x 3" 319 304.00 339.84 334.44 -0.09 El Halcón 
LAMINA POROPLAST 
LISO C/U 4 x 8 x 2" 211 200.00 226.56 222.96 -0.10 El Halcón 
LAMINA POROPLAST 
LISO C/U 4 x 8 x 1" 106 101.00 113.28 111.48 -0.09 El Halcón 
LAMINA 
PRACTIPANEL MG C/U 4 x 8 x 2 " 99 99.45 99.45 99.45 0.00 El Halcón 
LAMINAS DUROK 
C/U 4' x 8' x 
½" 564 570.00 713.23 557.60 0.02 El Halcón 
LAMINAS PLYCEM 
C/U 14mm x 4 




C/U 11mm x 4 
x 8' 291 329.38 427.19 253.00 0.30 JAMAR 
LAMINAS PLYCEM 
C/U 08mm x 4 
x 8' 212 220.40 285.85 203.00 0.09 JAMAR 
LAMINAS PLYCEM 
C/U 06mm x 4 
x 8' 165 166.57 216.03 163.00 0.02 JAMAR 
LAMINAS PLYCEM 
C/U 22mm x 4 
x 8' 651 639.56 752.73 663.31 -0.04 JAMAR 
LAMINAS PLYCEM 
C/U 20mm x 4 
x 8' 668 667.82 829.48 667.82 0.00 FETESA 
LAMINAS SUPER 
STANDARD P 10 C/U 8' 295 293.43 380.76 297.40 -0.01 JAMAR 
LAMINAS SUPER 
STANDARD P 10 C/U 12' 429 399.13 534.46 457.97 -0.13 JAMAR 
LAMINAS SUPER 








STANDARD P 10 C/U 10' 374 348.72 451.00 399.84 -0.13 JAMAR 
LAMINAS SUPER 








STANDARD P 10 
ROJA 
C/U 6' 201 187.64 277.80 215.10 -0.13 JAMAR 
LAMINA 
TABLAYESO/ 
GYPSUM MR ( RES 
HUM ) 
C/U 4' x 8' x 
½" 147 146.66 177.84 146.66 0.00 FETESA 
LAMINA TABLAYESO 
/GYPSUM REGULAR C/U 
4' x 8' x 

































C/U 08' 147 137.97 178.80 156.75 -0.12 JAMAR 
LAMINA ZINC LISO 
STD CAL. 26 C/U 3" x 6' 149 154.44 208.17 143.16 0.08 SINSA 
LAMINA ZINC LISO 
STD CAL. 26 C/U 08' 198 205.92 348.19 190.88 0.08 SINSA 
LAMINA ZINC LISO 
STD CAL. 28 C/U 3" X 6' 115 134.10 138.53 95.65 0.40 DIMACO 
LAMINA ZINC LISO 
STD CAL. 28 C/U 08' 148 175.97 178.80 121.00 0.45 SINSA 
LIJA DE AGUA ( 280 
- 500 ) C/U PLIEGO 4 3.30 10.00 3.89 -0.15 JAMAR 
LIJA DE MADERA ( 
50 - 120 ) C/U PLIEGO 2 2.07 12.00 2.44 -0.15 JAMAR 
MADERA - CAOBA, 
CEDRO, POCHOTE, C/U 
PULG/VAR
A 16 20.00 20.00 12.00 0.67 
Halcon 
Negro  
MADERA - CEDRO 
MACHO C/U 
PULG/VAR



















CEDRO, POCHOTE ½ 
x 10" 




CEDRO, POCHOTE ½ 
x 13" 




GENIZARO ½ x 10" 
C/U PIE L 14 15.00 15.00 12.00 0.25 Halcon 
Negro  
MADERA - PINO 
C/U PULG/VAR
A 3 3.35 3.35 3.35 0.00 
Halcon 
Negro  
MADERA - PINO 
CUADRO C/U 
PULG/VAR




ESQUINERAS C/U 12 X 8 50 50.00 62.30 49.30 0.01 El Halcón 
MALLAS UNIÓN 
C/U 8 X 8 41 41.53 41.53 40.87 0.02 AISLAPO
L 
MALLAS ZIGZAG 
C/U 3 X 8 21 20.76 20.76 20.43 0.02 AISLAPO
L 
PASADORES 
C/U 3" 15 14.04 37.44 15.00 -0.06 Ferreterí
a Jenny 
PASTA DE YESO 
REGULAR C/U 5 GLNS 234 166.30 525.53 302.60 -0.45 JAMAR 
PUERTAS AMATEK 






C/U 90 x 210" 426 450.00 702.00 401.20 0.12 Halcon 
Negro  
RIEL ( INST. 
TABLAYESO/GYPSU
M ) 
C/U 3" x 5/8 x 
10' 43 46.00 46.00 40.10 0.15 El Halcón 
RIEL ( INST. 
TABLAYESO/GYPSU
M ) 
C/U 1" x 5/8 x 
10' 28 27.00 28.78 28.70 -0.06 
Halcon 
Negro  
RODA PIE DE VINIL ROLLO 4" x 100' 447 260.00 650.00 634.95 -0.59 El Halcón 
SELLADOR PARA 









































descripción Presentación Unidad Promedio Mínimo Máximo 
Mínimo 
Anterior % Proveedor 
ALAMBRE DE 
PÚAS ( 35 LBS ) ROLLO 
16 x 400 
VRS 221 220.00 280.00 221.00 -0.00 Pastora 
ALAMBRE DE 
PÚAS ( 52 LBS ) ROLLO 
14 x 365 




GALVANIZADO LBS # 16 8 8.32 11.04 8.32 0.00 FETESA 
ALAMBRE 
GALVANIZADO ( 
3.44, 2.68, 2.32 ) 
mm 
LBS # (10, 12, 
13 ) 9 8.03 9.92 9.67 -0.17 Pastora 
ALAMBRE 
RECOCIDO NEGRO LBS # 16 8 5.50 5.50 9.50 -0.42 Pastora 
ALAMBRE 
RECOCIDO NEGRO LBS # 18 7 6.74 10.48 6.74 0.00 Pastora 
ANGULARES C/V 




6m 1 ¼" x 20' C/U 1/8" 123 116.78 139.59 128.47 -0.09 JAMAR 
ANGULARES C/V 
6m 1 ¼" x 20' C/U 01/04/06 235 235.22 432.24 235.22 0.00 Pastora 
ANGULARES C/V 




6m 1 ½" x 20' C/U 1/8" 148 136.00 168.48 160.48 -0.15 JAMAR 
ANGULARES C/V 
6m 1 ½" x 20' C/U ¼" 114 113.00 339.02 114.00 -0.01 Pastora 
ANGULARES C/V 
6m 1" x 20' C/U 1/8" 92 85.73 108.15 99.00 -0.13 JAMAR 
ANGULARES C/V 
6m 1" x 20' C/U 3/16" 187 186.66 194.65 186.66 0.00 FETESA 
ANGULARES C/V 
6m 2 ½" x 20' C/U ¼" 570 570.43 614.20 570.43 0.00 Pastora 
ANGULARES C/V 
6m 2 ½" x 20' C/U 3/16" 398 398.27 443.29 398.27 0.00 FETESA 
ANGULARES C/V 
6m 2" x 20' C/U 3/16" 299 273.47 324.32 324.32 -0.16 JAMAR 
ANGULARES C/V 
6m 2" x 20' C/U ¼" 464 463.68 467.25 463.68 0.00 Pastora 
ANGULARES C/V 








6m 3" x 20' C/U ¼" 614 614.13 683.28 614.13 0.00 Pastora 
CLAVOS CON 
CABEZA LBS 1" 6 6.40 14.60 6.40 0.00 Pastora 
CLAVOS CON 
CABEZA LBS 2" - 6" 5 6.09 9.80 3.91 0.56 Pastora 
CLAVOS CON 
CABEZA ( ACERO ) LBS 1" - 1 ½" 7 7.00 11.23 7.00 0.00 Pastora 
CLAVOS CON 
CABEZA ( ACERO ) LBS 2" 7 7.00 12.50 7.00 0.00 Pastora 
CLAVOS PARA 
LAMINAS DE ZINC 
(ENTORCHADOS ) 
LBS 2 ½" 11 7.09 16.05 15.50 -0.54 JAMAR 
CLAVOS PARA 
LAMINAS DE ZINC 
( LISOS ) 
LBS 2 ½" 5 0.62 12.50 9.32 -0.93 FETESA 
ELECTRODOS 
6010 (6013 ) ( 1 ) LBS 01/03/32 15 14.78 19.50 14.99 -0.01 JAMAR 
ELECTRODOS 
6010 (6013 ) ( 2 ) LBS 01/08/06 16 14.78 19.50 18.13 -0.18 JAMAR 
ELECTRODOS 
6010 (6013 ) ( 3 ) LBS 01/05/32 16 14.78 19.50 18.13 -0.18 JAMAR 
ELECTROMALLA 
3/3 6" x 6" C/U 
6 x 
2.35mts 884 889.76 889.76 878.35 0.01 MONOLIT 
GRAPAS 
GALVANIZADAS QQ ½" X 9 4 8.74 8.74 0.00 0.00 Pastora 
GRAPAS 
GALVANIZADAS QQ 1" X 9 217 7.99 860.00 425.04 -0.98 JAMAR 
HIERRO 
CORRUGADO ( 






549 532.17 717.08 565.88 -0.06 JAMAR 
HIERRO 
CORRUGADO ( 






634 572.82 734.42 694.65 -0.18 JAMAR 
HIERRO 
CORRUGADO ( 






634 572.82 781.75 694.65 -0.18 JAMAR 
HIERRO 
CORRUGADO ( 




mm) ¾ x 
20' 
599 572.82 684.65 624.21 -0.08 JAMAR 
HIERRO 
CORRUGADO ( 






307 572.82 697.55 41.28 12.88 JAMAR 
HIERRO QQ (12.7 305 539.56 684.32 71.33 6.56 JAMAR 
CORRUGADO ( 





CORRUGADO ( MM 
90.72 LBS ) 14 
var. 
QQ (8.5 mm) 
3/8 x 20' 90 41.28 542.36 138.13 -0.70 Pastora 
HIERRO LISO 
ASTM ( 14 var. ) QQ 3/8 x 20' 562 451.00 754.04 673.91 -0.33 Pastora 
HIERRO LISO 
ASTM (4.81 var. ) QQ 5/8 x 20' 672 559.40 783.85 783.85 -0.29 Pastora 
HIERRO LISO 
ASTM ( 8 var. ) QQ ½ x 20' 628 548.00 795.76 708.70 -0.23 Pastora 
HIERRO LISO ( 
ASTM 91.2 LBS ) 
30 var. 
QQ ( 6 mm ) 
¼ x 20' 482 572.82 572.82 391.30 0.46 JAMAR 
HIERRO LISO ( 
ASTM 91.2 LBS ) 
30 var. 
QQ ( 6 mm ) 
















1,596 1609.32 1743.16 1582.61 0.02 FETESA 
LAMINA DE 
HIERRO LISA C/U 
1 mm x 
1.25 x 3 
m 
555 561.73 574.52 547.83 0.03 JAMAR 
LAMINA DE 
HIERRO LISA C/U 
0.70 mm 
x 1.22 x 3 
m 
389 391.81 465.65 385.22 0.02 FETESA 
LAMINA DE 
HIERRO LISA ¼ C/U 
6.65 mm 
x 1.22 x 3 
m 







x 1.22 x 3 
m 
866 856.52 890.70 875.03 -0.02 JAMAR 
LAMINA DE 
HIERRO LISA 1/8 C/U 
3.17 mm 
x 1.22 x 3 
m 







x 1.22 x 3 
m 




PLANA # 16 
C/U 1/16 x ¼ 





0.6 mm x 
1.22 x 3 
m 
291 251.04 339.03 330.50 -0.24 Ferretería 
Jenny 
MALLA CICLÓN # 
12.5 - 2.52 m ( 
190 lbs ) 
ROLLO 6' x 100' 803 1335.11 1335.11 270.55 3.93 MONOLIT 
MALLA CICLÓN # 
13.0 - 2.52 m ( 
110 lbs ) 
ROLLO 4' x 100' 1,126 886.39 886.39 1365.22 -0.35 MONOLIT 
MALLA 
ELECTROSOLDADA 
10/10 6" x 6" 
C/U 6 x 
2.35mts 272 274.44 274.44 270.55 0.01 MONOLIT 
MALLA 
ELECTROSOLDADA 
2/2 6"x 6" 
C/U 6 x 
2.35mts 1,019 1026.04 1026.04 1011.78 0.01 MONOLIT 
MALLA 
ELECTROSOLDADA 
4.5/4.5 6" x 6" 
C/U 6 x 
2.35mts 494 486.72 486.72 502.19 -0.03 
Ferretería 
Jenny 
MALLA C/U 6 x 465 426.86 551.87 502.19 -0.15 JAMAR 
ELECTROSOLDADA 




8/8 6" x 6" 
C/U 6 x 
2.35mts 388 390.50 406.56 385.49 0.01 MONOLIT 
PERLINES CAL. 
STD 1 1/2 x 3 x 20 C/U 
1/16 
(1.5mm ) 186 180.45 214.66 191.00 -0.06 JAMAR 
PERLINES CAL. 
STD 2 x 4 x 20 C/U 
3/32' ( 
2.3 mm ) 365 365.13 436.00 365.70 -0.00 JAMAR 
PERLINES CAL. 
STD 2 x 4 x 20 C/U 
1/16' ( 
1.5 mm ) 250 235.22 289.00 265.21 -0.11 JAMAR 
PERLINES CAL. 




407 498.54 592.46 315.12 0.58 JAMAR 
PERLINES CAL. 
STD 2 x 5 x 20 C/U 
3/32 ( 
2.3 mm ) 429 446.12 496.75 412.12 0.08 DIMACO 
PERLINES CAL. 
STD 2 x 5 x 20 C/U 
1/16' ( 
1.5 mm ) 281 266.91 329.08 295.40 -0.10 JAMAR 
PERLINES CAL. 




552 547.96 658.20 556.12 -0.01 JAMAR 
PERLINES CAL. 
STD 2 x 6 x 20 C/U 
3/32' ( 
2.3 mm ) 464 452.90 545.13 475.84 -0.05 JAMAR 
PERLINES CAL. 
STD 2 x 6 x 20 C/U 
1/16' ( 
1.5 mm ) 313 298.42 363.11 327.02 -0.09 JAMAR 
PERLINES CAL. 




614 614.40 731.27 612.99 0.00 JAMAR 
PERLINES CAL. 
STD 2 x 8 x 20 C/U 
3/32' ( 
2.3 mm ) 610 653.74 653.74 565.61 0.16 FETESA 
PERLINES CAL. 




748 733.77 874.59 762.33 -0.04 JAMAR 
PERLINES JOIST 
C/U 15-6-6-6 
/ 6mts 200 201.80 201.80 197.37 0.02 MONOLIT 
PERLINES JOIST 
C/U 15-8-6-8 
/ 6mts 295 297.84 297.84 291.43 0.02 MONOLIT 
PERLINES JOIST 
C/U 15-8-8-8 
/ 6mts 354 358.30 358.30 350.57 0.02 MONOLIT 
PERLINES JOIST 
C/U 25-8-8-8 
/ 6mts 418 422.88 422.88 413.77 0.02 MONOLIT 
PERLINES JOIST 
C/U 20-8-8-8 
/ 6mts 395 399.30 399.30 390.67 0.02 MONOLIT 
PLATINAS 3.17 
mm C/U 
1/8 x 1 
¼" x 20' 62 61.94 72.07 61.94 0.00 FETESA 
PLATINAS 3.17 
mm C/U 
1/8 x 1 
½" x 20' 80 80.95 92.29 79.20 0.02 FETESA 
PLATINAS 3.17 
mm C/U 
1/8 x ½" 
x 20' 27 26.67 84.61 26.67 0.00 FETESA 
PLATINAS 3.17 
mm C/U 
1/8 x 3/4 
x 20 42 42.25 45.80 42.25 0.00 FETESA 
PLATINAS 3.17 
mm C/U 
1/8 x 1" 
x 20' 52 52.47 60.84 52.47 0.00 FETESA 
PLATINAS 4.76 
mm C/U 
3/16 x 1" 
x 20' 85 85.26 94.35 85.06 0.00 FETESA 
PLATINAS 4.76 
mm C/U 
3/16 x 2" 





3/16 x 1 





3/16 x 1 
¼" x 20' 139 120.93 120.93 156.52 -0.23 
Ferretería 
Jenny 
PLATINAS 6.35 C/U ¼ x 1 ½" 187 199.74 199.74 175.20 0.14 Ferretería 
mm x 20' Jenny 
TUBOS 
CUADRADOS Ch # 
20 
C/U ¾" x 20' 57 55.20 74.23 58.21 -0.05 JAMAR 
TUBOS 
CUADRADOS Ch # 
20 
C/U 1" x 20' 69 70.26 98.55 67.20 0.05 JAMAR 
TUBOS 
CUADRADOS Ch # 
20 
C/U ½" x 20' 37 32.98 57.51 40.11 -0.18 JAMAR 
TUBOS 
CUADRADOS Ch # 
20 
C/U 1 ½" x 
20' 106 101.80 140.56 110.21 -0.08 JAMAR 
TUBOS 
CUADRADOS Ch # 
20 
C/U 1 ¼" x 




C/U 2 x 2 602 601.64 601.64 601.64 0.00 FETESA 
TUBOS 
GALVANIZADOS C 
- 40 1.90 mm 
C/U ½" x 20' 156 152.50 158.37 159.21 -0.04 JAMAR 
TUBOS 
GALVANIZADOS C 
- 40 2.10 mm 




- 40 2.10 mm 
C/U ¾" x 20' 224 212.88 215.65 235.21 -0.09 JAMAR 
TUBOS 
GALVANIZADOS C 
- 40 2.38 mm 
C/U 1 ½" x 





- 40 2.38 mm 
C/U 1 ¼" x 





- 40 3.17 mm 




NEGROS Ch # 18 
C/U ¾" x 20' 66 59.50 98.90 72.54 -0.18 JAMAR 
TUBOS 
INDUSTRIALES 
NEGROS Ch # 18 




NEGROS Ch # 18 




NEGROS Ch # 20 
C/U 1 ¼" x 
20' 84 83.65 83.65 83.65 0.00 FETESA 
TUBOS 
INDUSTRIALES 
NEGROS Ch # 20 
C/U 1 ½" x 
20' 101 92.48 114.54 108.81 -0.15 JAMAR 
TUBOS NEGROS 
REDONDOS C - 40 
1.90 mm 
C/U ½" x 20' 89 80.29 111.00 98.69 -0.19 JAMAR 
TUBOS NEGROS 
REDONDOS C - 40 
2.10 mm 
C/U ¾" x 20' 115 103.95 162.00 126.52 -0.18 JAMAR 
TUBOS NEGROS 
REDONDOS C - 40 
2.10 mm 
C/U 1" x 20' 98 136.22 231.00 60.00 1.27 JAMAR 
TUBOS NEGROS 
REDONDOS C - 40 
2.38 mm 
C/U 1 ½" x 
20' 281 254.21 369.16 307.03 -0.17 JAMAR 
TUBOS NEGROS C/U 1 ¼" x 159 222.25 296.00 95.00 1.34 JAMAR 




REDONDOS C - 40 
3.17 mm 
C/U 3" x 20' 662 608.69 767.52 716.11 -0.15 JAMAR 
TUBOS NEGROS 
REDONDOS C - 40 
3.17 mm 








PIEZA 3/4 X 6 




PIEZA 7/8 X 6 




QQ 3/4 X 6 




QQ 7/8 X 6 




QQ 5/8 X 6 




QQ 1/2 X 6 




QQ 3/8 x 




QQ 5/8 x 




QQ 1/2 x 

















































descripción Presentación Unidad Promedio Mínimo Máximo 
Mínimo 
Anterior % Proveedor 
BROCHAS 










C/U 6" 56 40.90 72.45 71.52 -
0.43 Pastora 
DILUYENTE 

















MARINO STD GALON GLN 464 269.31 655.20 657.89 
-
0.59 Pastora 
PINTURA DE ACEITE 
















descripción Presentación Unidad Promedio Mínimo Máximo 
Mínimo 
Anterior % Proveedor 
Impermiavilizante 
para techo PEEL SEAL Rollo  
4" X 





Lámina Panel JA # 2 
C/U 4 X 8 X 
3 402 405.54 405.54 399.09 0.02 AISLAPOL 
 
ANEXO #5 
INVERSIÓN NECESARIA INICIAL 
 
CUADRO #1 CONSTRUCCIÓN EMPRESA FERRETERA 
Requerimientos Costo US$  
Total 
US$ 
Compra de terreno de 400 
metros cuadrados Costo unitario de US$120 dólares por metro cuadrado 48000 
Obras mayores de 
construcción de empresa 
ferretera 
Costo unitario de construcción es de US$160 dólares por metro 
cuadrado. Se construye un total de 200 metros cuadrados 32000 
Energía eléctrica Conversión de línea trifásica 4000 
Energía eléctrica interna Conversión de línea trifásica interna 5000 
Energía eléctrica Transformadores 3500 
Energía eléctrica Arrancadores 3500 
Tratamiento de aguas Tuberías  3000 
Tratamiento de aguas Aguas servidas 4000 
Estudio de supervisión de 
obras Estudio de obras de construcción 10000 
COSTO CONSTRUCCIÓN  113000 
 
CUADRO #2 COMPRA DE MOBILIARIO   
Requerimientos Costo US$  Total US$ 
Anaquel Área #1 Área de herramientas 6 anaqueles especializados 9000 
Anaquel Área #2 Área de iluminación 6 anaqueles especializados 9000 
Anaquel Área #3 
Área de materiales y accesorios para baños 6 anaqueles 
especializados 9000 
Anaquel Área #4 Área de metales 3 anaqueles 4500 
Anaquel Área 5 Área de pinturas 3 anaqueles 4500 
Anaquel Área 6 Área de productos de madera 3 anaqueles 4500 
Anaquel Área #7 Área de techos, vidrios y ventanas 4500 
COSTO DE ANAQUELES  45000 
 
CUADRO #3 COMPRA DE MOBILIARIO OFICINA Y ÁREA DE CAJAS 





Computadora Intel IV para las áreas administrativas, de 
bodega y cajas. Se requiere de 11 juegos de computo 
Cada juego de 




Impresora área de 
caja Impresora especializada área de caja 
Cada impresora 
cuesta US$ 300 1500 
Impresora área 
administrativa y 
ventas Impresora laser 
Cada impresora 
cuesta US$250 1000 
Software 
Paquetes especializados en control de inventarios, 
facturación y ventas 
Cada software es 
de US$200 dólares 1200 
Mobiliario 
oficinas Muebles y sillas área administrativa 
Costo de paquete 
es de US$500 2500 











Dyna 3,500 libras de capacidad 15000  15000 
Transporte eléctrico 800 libras de capacidad 6000  6000 
Transporte mercadería  3000  3000 
COSTO DE EQUIPO DE TRANSPORTE 24000 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
